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RESUMO

O Estudo de Caso tem o objetivo de analisar a Imagem de Marca da VIEMAR INDUSTRIA
AUTOMOTIVA. Procurou-se examinar as teorias de Comunicacao Integrada de Marketing,

Marca, Comportamento do Consumidor e Mercado B2B para fundamentar o presente estudo.

Buscou-se a pesquisa quantitativa e qualitativa identificar as percepcdes da VIEMAR entre os
diversos publicos. Utilizou-se a técnica de andlise de contetido para confrontar os resultado

das pesquisas com as estratégias utilizadas para a constru¢cao de marca da empresa.

A andlise de caso conduz a conclusdao de qual imagem que os clientes possuem da marca

VIEMAR.

Palavras-chave: Marca, Imagem de Marca,



ABSTRACT

The case study aims to analyze the Brand Image of VIEMAR AUTOMOTIVE INDUSTRY.
We sought to examine the theories of Integrated Marketing Communications, Brand,

Consumer Behavior and Market B2B to substantiate this study.

We tried to quantitative and qualitative research to identify the perceptions of VIEMAR
among various stakeholders. We used the technique of content analysis to compare the results

of research on the strategies used to build brand.

The analysis of case leads to the conclusion that the image which customers have VIEMAR

brand.



1 INTRODUCAO

O ritmo de competi¢do pela abertura da economia, aliada a um consumidor mais criterioso
com relacdo ao valor entregue por produtos e servicos, geraram a necessidade de diferenciais
competitivos continuos, nesse cendrio, as marcas assumem um papel muito importante e

decisivo.

Hoje, as empresas € o mundo tratam as marcas com maior relevancia, tanto que as marcas ja
estdo ultrapassando o valor do produto e das proprias empresas. Produtos commoditizados
criam valor de marca e se destacam entre seus concorrentes. Legides marcas sao criadas, que

de tdo apreciadas, se tornam obsessao para seus amantes.

O presente estudo tem o objetivo de avaliar a imagem de marca da VIEMAR, inddstria do
ramo de autopecas que vem se destacando entre as trés marcas mais lembradas no segmento

de direcdo e suspensao do pais, segundo a CINAU.

Essa avalia¢do apresentada incentivou o estudo de qual é a imagem que o consumidor tem e

justificar como ela foi construida ao longo dos seus 16 anos.

A escolha do tema contribui com o estudo da autora que trabalha na drea de marketing da
organizacdo. Além de cooperar com a estratégias e acdes na continua construcao de marca da

VIEMAR.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Analisando a posi¢cdo da VIEMAR no mercado de aftermarket, propde-se o problema: Qual é
a Imagem de Marca no Setor de Reposi¢cdo Automotiva no RS: Um Estudo de Caso

VIEMAR.

Vergara (1997) aponta que um problema é uma questdo ndo resolvida, ao qual vai se buscar

uma resposta através da pesquisa.



Um estudo feito pelo Sindipecas (Sindicato Nacional da Indistria de Componentes para
Veiculos Automotores) indica que a frota circulante brasileira cresceu 7% em 2011 e chegou
a 34,9 milhdes de veiculos. Segundo a entidade, que atua no desenvolvimento e
fortalecimento do setor, o mercado de reposicao automotivo cresceu 14,2% em 2010 e 5,9%

em 2011.

A VIEMAR INDUSTRIA AUTOMOTIVA cresceu 20% em 2010 € 15% em 2011, uma
ascensao maior que o proprio setor. O destaque no desempenho da empresa incentiva o
entendimento da sua imagem perante o mercado para trabalhar de forma mais eficiente na sua
constru¢do, mantendo, assim, o constante crescimento da empresa e melhorando a percep¢ao

de marca de aftermarket.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O estudo tem o objetivo de analisar a Imagem de Marca da VIEMAR INDUSTRIA
AUTOMOTIVA.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar a imagem percebida pelos clientes.

- Entender como, através do seu marketing, a VIEMAR construiu a imagem de

sua marca.- Identificar as principais a¢des de comunicacdo realizadas para esta construcao.

- Tragar novas oportunidades para a consolidacdo desta marca.



1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo o Sindipecas, a frota de veiculos vem crescendo nos dltimos anos, bem como o setor
de reposi¢ao automotiva, conforme citacao anterior. Além disso, o nimero de montadoras,
aliado a variedade crescente de modelos de automdveis estimulam a industria de autopecas a
acompanhar esse ritmo, uma vez que esses veiculos que ingressam no mercado entrardo em

manutencao em breve.

O levantamento feito com os motoristas pelo Sindipecas em 2008, indicou que mais da
metade dos veiculos de 1 a 2 anos de idade estdo dispostos a ser clientes de oficina mecanica

independente, tornando as pecas de reposi¢do automotiva uma opg¢ao favoravel a manutengdo.

Neste contexto, estd a VIEMAR, uma empresa que emergente, que além de aumentar seus
nameros, vem se destacando como uma das trés marcas mais lembradas do segmento de pecas

de reposi¢do em dire¢do no pais, em 2010%*.

Avaliando o crescimento da empresa tanto de rentabilidade, como de imagem de marca,

percebe-se a oportunidade de identificar como ocorreu a constru¢do desta imagem.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para fundamentar o presente estudo, buscou-se a andlise das teorias de marca, os conceitos de
comunicacdo integrada de marketing e comportamento do consumidor, o entendimento do
mercado b2b, bem como o mercado em que a empresa VIEMAR atua, o mercado de

reposicao ou aftermarketing. .

2.1 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

O estudo inicia-se falando sobre Comunicac¢do Integrada de Marketing, sua teoria, conceitos e

as ferramentas que a compdem.Para Kotler e Keller (2006, p. 532)

O Marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto a um preco
atraente e tornd-lo acessivel. As empresas precisam também se comunicar com as
partes interessadas atuais e potenciais € com o publico em geral. Para a maioria das
empresas, o problema ndo é comunicar, e sim o que dizer, como dizer, para quem
dizer e com que frequéncia dizer. Mas as comunica¢des se tornam cada vez mais
dificeis a medida que um niimero crescente de empresas tem de berrar para atrair a
atencdo dividida do consumidor. Para atingir os mercados-alvo e construir brand
equity, os profissionais de marketing holistico estdo empregando de maneira criativa
diversas formas de comunicac?o.!

2.1.1 Conceito

Este estudo parte do principio de que a comunicacao € um dos conceitos principais no mix de
comunicacdo integrada de marketing. O entendimento do processo de comunicagdo passa a

ser, neste caso, o alicerce para a compreensdao do composto integrado de marketing.

A origem da palavra comunica¢do vem do latin cummunis que traz a idéia de comunhdo.
Comunhao significa, de maneira bastante restrita, comungar, participar em comum, transmitir,
compartilhar, e é nesse sentido que entendemos comunicagdo: tornar comum, fazer saber,

estabelecer comunhdo por meio do intercimbio de informacdes. (PEREZ, 2002)

! Jack Neff e Lisa Sanders, “It’'s broken”, Advertising Age, 16 fev. 2004, pg. 1, 30.



z

Segundo Bordenave (1994), a comunicacdo € uma das formas pelos quais os homens se
relacionam entre si. O autor também afirma que é a forma de interacdo humana realizada

através do uso de signos.

Na mesma linha, Perez (2002, p.15) afirma:

Quando mantemos uma conversa, estd ai em marcha uma continua troca. Idéias,
fatos e opinides transformam-se em palavras compartilhadas através da fala. Por
isso, quando falamos em comunica¢do, estamos lidando com algo vivo, que se
desenvolve, que ¢é dindmico. Comunicacio é um processo de construcio

compartilhada.

O processo de comunicacdo pode ser resumido da seguinte forma:

Fluxograma 1 — O processo de comunicagao

Codigo

Mensagem
T
l Contexto I

Fonte: http://conhecimento.incubadora.fapesp.br/portal/trabalhos/arquivos/kowal/emissorReceptor.png/view

a0

As teorias a cerca do processo de comunicacdo, segundo Perez (2002) iniciam-se com
Aristételes que parte de um modelo com trés elementos bésicos: quem, diz o que, a quem.
Evoluindo nesta construc¢do, Harold Lassgell, por volta de 1948, incorporou novos elementos
que passaram a se chamar ‘zonas’ de processo comunicativo, preocupando-se com os efeitos
causados pela sistemdtica, permitindo a andlise da interacdo dindmica entre todos os
elementos do processo. Assim o modelo propde: quem, diz o que, em que canal, a quem, com

que efeito.
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Com o advento dos meios eletronicos, Shannon e Weaver ddao énfase a interpretacdo da
mensagem. Uma fonte de informagdo transforma-se em mensagem e € transmitida ao
receptor. Esta mensagem pode sofrer uma interferéncia externa, por um ruido, podendo-se,

desta forma gerar uma interpretacao préopria do receptor. (PEREZ, 2002)

Conforme Perez (2002), uma nova linha proposta por Schramm Esboca, considera, no
processo de comunicagdo, o contexto e a subjetividade, particular de cada processo, como um
aprofundamento da constante demonstracdo de preocupagdo com a interpretacdo da

mensagem.

O processo de comunicagdo s ocorre através da inten¢do de troca entre os individuos.

Eduardo Ramos (apud BORDENAVE, 1994, pg.14 ) completa:

[...]a comunicacdo somente tem sentido e significado em termos das relagdes sociais
que a originam, nas quais ela se integra e sobre as quais influi. Quer dizer que a
comunicagdo que se dd entre as pessoas manifesta a relagdo social que existe entre
essas mesmas pessoas. Neste sentido, os meios de comunicagdo devem ser
considerados, ndo como meios de informacao, mas como intermedidrios técnicos nas
relacdes sociais.

Talvez o conceito mais cldssico de comunicagdo seja aquele do processo composto por sete
partes: fonte de comunicacdo ou emissor, a codificacio, a mensagem, o canal, a
decodificacdo, o receptor e o feedback. Segundo Robins (2001), esses elementos formam um
sistema onde a fonte de comunicagdo ou emissor inicia o processo, convertendo um
pensamento ou mensagem em uma forma simbolica. Essa conversdo € a codificagdo. A
mensagem € o produto fisico concreto da codificagdo da fonte, traduzida por uma expressao,
falada, escrita representada. O canal € o meio pelo qual a mensagem “viaja”. O receptor €
destinatario a quem a mensagem € dirigida. Mas antes da mensagem ser recebida, os simbolos

nela contidos devem ser traduzidos de uma forma que possa ser entendida pelo receptor. E a

etapa de decodificacdo da mensagem. E o elo final no processo de comunicacdo € o circuito
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de feedback, que € a verificacdao do sucesso obtido na transferéncia das mensagens tais como

originalmente pretendidas. Esta procura determinar se o entendimento aconteceu.

De modo mais direto, Shimp (2002), define comunicacdo como o processo pelo qual os
pensamentos sdo transmitidos e o significado € compartilhado entre pessoas ou entre
organizacdes e pessoas. Para contextualizar esse conceito ao campo do marketing, é possivel

partilhar da idéia de Kotler (2006) que compreende a comunica¢do de marketing como:

[...]o0 meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os
consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e marcas que
comercializam. Num certo sentido, a comunica¢do de marketing representa a ‘voz’
da marca e é o meio pelo qual estabelece um didlogo e constréi relacionamentos
com os consumidores.

O entendimento do conceito de comunicacdo integrada de marketing e de sua contribui¢cdo
dentro das organizacdes é percebido pela compreensdo dos seus processos e ferramentas e

como elas atuam dentro dessa integracao.

Analisando a origem semantica da palavra Marketing, Lupetti (2000) descreve como de
origem anglo-saxonica derivada do latim mercari que significa comércio, ato de mercar,
comercializar ou, ainda, transacionar. Alguns autores traduzem marketing por ‘mercado’;

outros ainda, por ‘mercadologia’.

Esse significado, com o tempo, foi aprimorado e chegou-se aos modernos conceitos de
marketing. Para Kotler (1995), considerado pelo Management Centre Europe "o maior dos
especialistas na pritica do marketing", o marketing é como um processo administrativo e
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacdo,
oferta e troca de produtos e valor com os outros. Esse conceito é baseado em percepgdes
humanas de necessidades, desejos e demandas. Onde estas necessidades e desejos
transformam-se em demandas de produtos e servigos por individuos que os trocam e ou
transacionam, em um mercado, criando um relacionamento mercadolégico com propdsito de
satisfazer estas necessidades e ou desejos. Assim, além de um comércio ou troca, o Marketing
se apropria dos desejos dos individuos transformando num produto e ou servigo para atender

estes da melhor maneira possivel.
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Um modo simples de conceituar marketing, conforme Orgen (2002), ¢ o processo de
estabelecer que a empresa deve satisfazer os desejos e as necessidades do consumidor em
troca de lucro. Em outras palavras, a empresa ou organizacdo deve direcionar todos os seus
esfor¢os a dar a seus clientes servigos e produtos que eles desejam ou necessitam. Fazendo
isso, a empresa deixa seus clientes felizes, o que se traduz em aumento nas vendas € nos

lucros. O autor afirma que:

Repensar continuamente sua definicdo do conceito de marketing ajuda a organizacdo a
expandi-lo, com a substituicdo da expressao “satisfazer as necessidades do cliente” por
“superar as expectativas dos clientes”. E muito melhor superar as expectativas do consumidor

que apenas atendé-las. (Orgen,2002, pg.2)

Outro estudioso no assunto, Pride (2001) acredita que o marketing € mais que a simples
publicidade ou venda de um produto; implica desenvolver e gerenciar um produto que
satisfard as necessidades do cliente. Seu foco € fazer com que o produto esteja disponivel no
lugar certo e num pregco aceitdvel para os compradores. Requer também comunicar
informacao que ajude os clientes a determinar se o produto satisfard suas necessidades. Essas
atividades sao planejadas, organizadas, implementadas e controladas para atender as

necessidades dos clientes, dentro do mercado-alvo.

Enfim, o Marketing € um sistema planejado em longo prazo, em que é coordenado o processo

de idealizacdo, produgdo até a entrega do produto ao cliente, visando a sua plena satisfacao.

Esse processo tem como alicerce os 4 P’s, chamado pelos tedricos do assunto de mix de
marketing ou composto de marketing. Este “mix” € constituido por quatro elementos: o
Produto ou Servico, o Preco, a Promog¢do e a Praga ou distribuicdo. Tais elementos sdo
apresentados como as varidveis das decisdes no planejamento de marketing (ZEITHMAML,

2006).

7z

O primeiro “P” é o produto. Que pode ser um produto em si, tangivel, que serve para suprir
uma necessidade, que estéd relacionada a um estado de privacdo. Ou, também pode criar um
desejo, forma particularizada pela personalidade ou cultura do individuo, para o consumidor.
Este “P” pode ser intangivel, passando a ser um servi¢o atuando da mesma maneira que o
produto, sanando uma necessidade ou desejo do individuo. Conforme Kotler (1995, p.4),
produto € qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para satisfazer uma

necessidade ou desejo. O conceito de produto ndo se restringe em algo tangivel.
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Pride (2001, p.5) amplia mais o conceito de produto: ele pode ser um bem, um servico ou uma
ideia. O autor considera um servigo como a aplica¢cao de esforcos humanos ou mecanicos em
pessoas ou objetos para fornecer beneficios intangiveis aos clientes. J4 as idéias, incluem
conceitos, filosofias, imagens e questdes. Para esta, verificamos como exemplo os partidos

politicos, igrejas e escolas.

O autor constata que As decisoes e atividades relacionadas a varidvel produto sdo importantes
porque estdo diretamente envolvidas com a criacdo de produtos que atendam as necessidades

e desejos dos clientes.(PRIDE, 2006)

O segundo “P”, de preco, refere-se ao valor monetario atribuido ao produto para adquiri-lo.
Pride (2001, p.6), refere-se ao preco como um componente critico do mix de marketing
porque os clientes estdo preocupados com o valor de troca. J4 Kotler (1995), entende que o
valor para o cliente € a diferenca entre o que ele ganha adquirindo e utilizando um produto e o
que gasta para fazer a aquisi¢do. Esse elemento do composto de marketing € utilizado, muitas
vezes, como ferramenta de competicdo, afirma Pride (2001), onde o preco € o diferencial

entre a concorréncia. E uma varidvel controldvel, pois podem ser modificadas.

Para que haja satisfacdo do cliente, os produtos precisam estar disponiveis no tempo certo e
nos locais convenientes, afirma Pride (2006). Essa organizacdo logistica € estruturada pela
distribuicdo ou praga conforme sua nomenclatura original, dai a origem do terceiro “P”.
Segundo Kotler (2001), cada fornecedor determina como tornar suas mercadorias disponiveis
ao mercado-alvo. Este sistema logistico deve avaliar o tipo de canal de venda, se € direta ou
indiretamente. A forma de exposi¢do do produto, os intermedidrios que ligam o produtor ao
consumidor final, o transporte, o seu estoque, a forma de armazenamento para que o produto

permanecga com suas caracteristicas originais e a administracao de canais.

N

Por fim, o quarto “P” diz respeito a promog¢do. Para Kotler (2001), esta etapa do mix de
marketing cobre todas aquelas ferramentas de comunicagdo que fazem chegar uma mensagem
ao publico: a propaganda, promocdo de vendas, relacdes publicas, forca de vendas e

marketing direto.



14

Neste contexto a Comunicagdo Integrada de Marketing € essencialmente o reconhecimento da
importancia de comunicar a mesma mensagem para o mercado-alvo. A partir de um
planejamento de marketing global para a empresa, desenvolve-se um modelo de Comunicagao
Integrada que parte de uma estratégia de comunicacdo. Segundo Orgen (2002), esta estratégia
baseia-se no direcionamento desta comunicag¢do para que ela seja eficaz. Assim, ela deve
tracar, a partir do objetivo de comunicagdo, todo o envolvimento que serd necessario para se
atingir este objetivo. Partindo-se de um estudo situacional para entendimento do ambiente,
tendéncia de vendas do setor, tendéncia de participagdo no mercado; praticas de marketing no
setor, a histdria e a avaliagdo do produto ou servico, e a concorréncia, dados geogréficos e
clientes atuais — como € constituido o publico-alvo. Trancando, assim, o objetivo da
Comunicacdo Integrada. Deve-se especificar o publico-alvo, as metas e seus prazos. Estes
objetivos devem ser realistas, claros e integrados com os objetivos gerais de marketing.
Dentro desta estratégia deve ser definido o orcamento adequado, que pode ser quantificado
conforme porcentagem de vendas, ou baseado aos gastos do concorrente, que deve ser
coerente com a o planejamento e a execugdo das taticas a fim de alcancar as metas

estabelecidas.

O mix de comunicacdo integrada € composto pelas seguintes ferramentas: Relagdes Publicas e
Publicidade, Marketing Direto, Propaganda, Venda Pessoal, Marketing na Internet e
Promog¢do de Vendas. Essas ferramentas deverdo ter planos individuais e objetivos proprios,
mas atuando para o conjunto das agdes formando as tdticas que irdo atuar de modo a

comunicarem a mesma proposta para todos os interessados (ORGEN, 2002).

Concluindo, acredita-se, como Shimp (2002), que a comunicacdo de marketing representa o
conjunto de todos os elementos no mix de marketing de uma marca que facilitam trocas ao

estabelecer significado compartilhado com os clientes.

2.1.2 Ferramentas

A Comunicac¢do Integrada de Marketing consiste na combinagdo estratégica de vdrias
ferramentas da comunicacdo para alcancar um objetivo, tais ferramentas, que serao explicadas
neste capitulo, devem obedecer a uma harmonia ideolégica para transmitir a coeréncia da

mensagem e desta forma obter o retorno desejado.
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De acordo com Kotler e Keller (2006) o mix de comunicacdo integrada de marketing €

formado por seis essenciais ferramentas:

Ferramentas de | Definicao

Comunicacao

Integrada de Marketing

1. Propaganda Qualquer forma paga de apresenta¢do e promoc¢ao nao
pessoais de idéias, mercadorias ou servicos por um
anunciante identificado.

2. Promocgao de venda Uma variedade de incentivos de curto prazo para
estimular a experimentagdo ou a compra de um
produto ou servigo.

3. Eventos e experiéncias Atividades e programas patrocinados pela empresa e
projetadas para criar interagcdes relacionadas a marca,
diretamente ou em ocasides especiais.

4. Relagdes publicas e | Uma variedade de programas elaborados para

assessoria de imprensa

promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de

seus produtos.

5. Marketing direto

Utilizag@o de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet
para se comunicar diretamente com cliente especificos

e potenciais ou lhes solicitar uma resposta direta.

6. Vendas pessoais

Interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais

compradores potenciais com vistas a apresentar

produtos ou servigos, responder a perguntas e tirar

pedidos.

Tabela 1: Ferramentas de Comunicacdo Integrada.
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A Propaganda é um dos instrumentos de comunica¢do mais utilizada devido seu alcance e
popularizacdo. Sobre isso, Sampaio (2003, pg.23) afirma:
E fato que todos os integrantes das modernas sociedades de consumo sdo
influenciaveis pela propaganda. Nao ha como escapar da influencia. Nem querendo.
A propaganda seduz nossos sentidos, mexe com nossos desejos, resolve nossas

aspiracdes, fala com nosso inconsciente nos propde novas experiéncias, novas
atitudes, novas agdes.

Para o autor, a Propaganda, aparentemente um fendmeno recente, caracteristico do século XX
e das economias mais desenvolvidas, existe desde os tempos mais remotos. Na Roma antiga,
as paredes das casas que ficavam de frente para as ruas de maior movimento nas cidades eram
disputadissimas. Alguma coisa como o intervalo comercial dos programas de maior audiéncia

da televisdo, hoje em dia.

Sampaio (2003), ainda afirma que o papel da propaganda é mudar habitos, recuperar a

economia, promover o consumo, vender produtos e informar o consumidor.

Segundo Predebom (2004), analisando-se a palavra propaganda, sua origem identifica-se a
partir do verbo propagar que significa basicamente multiplicar, e, de acordo com o
significado atribuido até com os diciondrios, propagar também € disseminar uma
comunicacdo, uma idéia, um argumento. A¢do essa que pode ser parte de uma atividade de
venda. Assim, o autor associa: vendem-se tanto mercadorias como idéias, ao se propagarem

suas qualidades e caracteristicas.

Para Etzer (2001), propaganda consiste em todas as atividades envolvidas em apresentar a
uma audiéncia uma mensagem ndo pessoal, paga e com um patrocinador identificdvel, sobre

um produto ou organizac¢ao. Determinando, assim, um cunho informativo.

O mesmo autor ainda interpreta a propaganda como uma mensagem verbal, visual ou verbal e
visual apresentado por um ou mais veiculos de midia. Jornal, televisdo, revista, rddio, mala-
direta, outdoor, Internet, midia externa sdo algumas das mais tradicionais midias que alocam a
propaganda que € utilizada pela maioria das organizagdes. Etzer (2001) justifica o sucesso da
propaganda pelo volume de dinheiro que ela movimenta. Em 1994, os Estados Unidos gastou
150 bilhdes de dolares com propaganda, expressando a representatividade desta ferramenta

para a comunicagao integrada.
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A partir de sua definicdo, Etzel (2001) divide a propaganda de acordo com o publico e sua
proposicdao. A propaganda ao consumidor, destinada ao consumidor final. Propaganda
business-to-business focada a outras empresas. Propaganda de produto, foca a mensagem no
produto ou servigos e, essa pode ser direta (que tem retorno rapido) ou indireta (que pretende
informar ou lembrar os consumidores que o produto existe e ressaltar seus beneficios). A
propaganda institucional apresenta informagdes sobre a empresa do anunciante ou tenta criar
uma atitude favordvel em relacdo a organizacdo. Também, classifica a propaganda como de
demanda primdria que trabalha no estimulo de uma categoria genérica de produtos, como
café, acucar, leite, em contrapartida a demanda seletiva visa estimular marcas especificas

como Café Melita, acicar Unido, leite Elege.

Em contrapartida, Lupetti (2000), afirma que as caracteristicas da propaganda (também
chamada de publicidade ou, ainda, campanha de publicidade e propaganda) sao da divulgacao
do produto, informando seus beneficios e atributos, objetivando tornar a marca conhecida e

levar o consumidor a a¢do de compra.

A autora coloca a propaganda institucional como uma ferramenta e ndo parte da propaganda,
pois percebe ambas como campanhas distintas. Assim, Lupetti(2000) define propaganda
institucional como aquela que divulga a empresa como um todo. Caracteriza-se por conceituar
a empresa, fixar sua imagem, informar seu segmento de atuacdo, objetivando o

estabelecimento e reconhecimento da marca.

Ela, ainda, traz um conceito de campanha guarda-chuva, ou campanha linha de produtos, que
retine as caracteristicas da campanha institucional e as da campanha de propaganda.
Caracteriza-se por conceituar a empresa, fixar a imagem e informar sua linha de produto,

objetivando o estabelecimento e o reconhecimento de marca da empresa e seus produtos.

Segundo outra linha, Ogden (2002) compreende a propaganda como o desenvolvimento e a
execugdo de qualquer mensagem de lembranga, informativa ou persuasiva, comunicada a um
mercado ou publico-alvo através de um meio ndo-pessoal. Propde assim a tendéncia da

propaganda de modificar o pensamento do receptor através da mensagem.

O beneficio-chave da propaganda € a capacidade de comunicar uma mensagem para um

grande nuimero de pessoas ao mesmo tempo. Além disso, a propaganda permite aos

z

anunciantes a criagdo de continuidade para a mensagem, que € enviada para um grande
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numero de consumidores de maneira padronizada ou uniforme, pois € impossivel personalizar

uma mensagem para cada consumidor. (OGDEN, 2002, p.14)

Também, o autor estabelece que a Propaganda eficaz deve ser integrada, coerente com as

promessas estabelecidas na estratégia e nos objetivos para todos os elementos do mix de CIM.
Outro instrumento utilizado pelo mix de comunicagao integrada é o Marketing Direto.

Para Ogden (2002), o Marketing Direto é considerado uma forma especializada de marketing

tradicional e freqiientemente ficava subordinado a propaganda.

A Direct Marketing Association (DMA), em seu Fact Book on Direct Response Marketing
(1982), define marketing direto como um sistema interativo de marketing que usa um ou mais
meios de propaganda para efetuar uma resposta mensurdavel e/ou transacdo de em qualquer

localizagdo. O marketing direto permite a comunicacao personalizada.(ORGEN, 2002)

Ainda o autor afirma que o marketing direto permite a comunicacdo personalizada e visa criar

uma resposta imediata € mensuravel do mercado.

O Marketing Direto ¢ viabilizado através de um banco de dados de clientes. Segundo Kotler
e Keller (2001) as empresas que possuem este banco de clientes podem classificar os nomes
constantes de seus bancos de dados para coletar qualquer subconjunto de nomes que possam

representar uma oportunidade de marketing.

Ainda Kotler e Keller (2001), afirma que ao utilizar essas ferramentas, as empresas sao

capazes de definir melhor seus mercados-alvo e aumentar o indice de resposta.

Entre as varias formas de marketing direto, estio a mala-direta, o telemarketing, a venda
direta, a propaganda de resposta direta e as diversas formas direto utilizando meios

eletronicos. (OGDEN, 2002)

Outra ferramenta do composto de comunicacdo é a Venda Pessoal, que ¢ um dos métodos
mais caros por contato, diferindo da Propaganda que tem o menor custo por contato. Em
contra-partida, € um método focado e direto no seu publico, ja a Propaganda, segundo o autor,

pode alcancar publicos que a ndo contemplam e assim, promover o desperdicio.
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Segundo Ogden (2002, pg.14):

A venda pessoal ¢ utilizada para gerar os beneficios da comunica¢do individualizada
e envolve didlogo entre a empresa e o consumidor; ou seja, ela ¢ uma comunicacio
individual (por telefone ou pessoal) entre um comprador e um vendedor. Assim, a
venda pessoal tem a vantagem da persuasdo, pois permite ao vendedor responder
diretamente as preocupacdes e perguntas dos consumidores, assim como um
feedback imediato a um potencial consumido.

Etzel (2001) acrescenta que a Venda Pessoal é mais flexivel que as outras ferramentas, visto
que € uma comunicac¢do individual, pessoal, de informagdes. O pessoal de vendas pode
adaptar sua apresentacao para atender as necessidades e comportamento de cada cliente. Além
disso, podem observar as reagdes do cliente para cada abordagem e, naquele exato momento,
alterd-la, fazendo com que aquele determinado cliente seja mais receptivo, favorecendo a
venda, diferente da comunicacdio de massa, impessoal, caracteristica da propaganda,

promocao de vendas e outras ferramentas promocionais.

A Venda Pessoal tem mais uma vantagem, pois seu objetivo € realmente efetuar a venda. A
Propaganda geralmente tem um objetivo menos ambicioso. Com frequéncia ela é projetada
para atrair a atencdo, fornecer informacdes e despertar o desejo, mas raramente completa a

transferéncia de propriedade, do vendedor para o comprador, esclarece Etzer (2001).

Completando, Churchill (2003, pg.452) explica:

Venda pessoal é a venda que envolve intera¢do pessoal com o cliente, seja ela face a
face, por meio de telefone (telemarketing), fax ou computador. Sendo feita por meio
de qualquer veiculo que permita interacdo direta e pessoal entre vendedor e
comprador, a venda pessoal garante um feedback imediato para os profissionais do
marketing, permitindo que a comunicacdo seja ajustada para satisfazer as
necessidades do cliente.

Contudo, Churchill (2003) resalva o lado negativo, além de o custo ser, normalmente, maior
por contato com cliente do que outros tipos de comunicagdo de marketing, como ja fora
citado. Também, as vezes, os vendedores sdo mal treinados e impertinentes. Da mesma forma,
alguns vendedores sdo claramente melhores em seu trabalho que outros, anulando a cobertura

dos veiculos de propaganda.
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z

Para complementar o mix de Comunicacdo Integrada é importante ressaltar o uso da

Promocao de Vendas, que tem o objetivo de criar ou induzir compras. (ORGEN, 2002).

Para Shimp (2002) (que adota apenas a palavra promogao para falar de promocao de vendas),
esta ferramenta refere-se a qualquer incentivo usado por um fabricante para induzir o
comércio (atacadista e varejista) e/ou 0s consumidores a comprar uma marca ou para

incentivar a equipe de vendas a vendé-la de forma agressiva.

Shimp (2002), também define incentivo como um acréscimo aos beneficios bdsicos
fornecidos pela marca e muda temporariamente seu preco ou valor percebido. Estes incentivos
pretendem motivar consumidores finais ou 0os comerciantes a comprar com mais freqiiéncia,
em maior quantidade, ou assumir algum tipo de comportamento que beneficie o fabricante ou

varejista que oferece a promocao.

Neste sentido, Kotler e Keller (2005) complementa: enquanto a Propaganda oferece uma
razdo para a compra, a Promocdo de venda oferece o incentivo. No entendimento de Orgen
(2002), a promocdo de vendas € utilizada para complementar outros elementos do mix de
Comunicacdo Integrada de Marketing. Elas devem apoiar os objetivos gerais do Plano de
Comunicacdo Integrada, assim como o plano de marketing, e devem estar integradas aos

objetivos gerais da empresa para desenvolver um melhor resultado.

O autor divide essa ferramenta em “Promog¢do ao intermedidrio” e “Promog¢do de vendas ao
consumidor”. Para Orgen (2002), agdes como: Desconto ao intermedidrio; Propaganda
Cooperada; Programas de suporte do fornecedor; Concursos e incentivos para o intermediério;
Materiais de ponto-de-venda (PDV); Programas de treinamento, Propaganda especializada;
Feiras e eventos incentivam este intermedidrio para terem uma boa performance na venda

final.

Ja a promocdo de vendas ao consumidor € focada no ato da venda para o consumidor final.
Sao incentivos fornecidos por um anunciante ou fabricante para estimular as vendas de uma
marca, produto, servico ou idéia, afirma Orgen(2002). Amostragem, cupons de ponto-de-
venda, cupons entregues por correio ou meios de comunicagdo, cupons in-pack e on-pack,
brindes, promog¢des de desconto, pacotes de bonificagdo, reembolsos ou abatimentos,
concursos e sorteios, promogdes casadas, garantias de produto, displays de ponto-de-venda
sdo exemplos de ferramentas utilizadas nas promocdes de vendas ao consumidor que

geralmente estimulam mudancas de curto prazo de vendas.
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Etzel (2001) define promocdo de vendas como um conjunto de instrumentos de estimulo da

demanda projetada para complementar a propaganda e facilitar a venda pessoal.

Ja Lupetti (2000, pg. 115) afirma que:

A principal caracteristica da campanha promocional € a interatividade com o
consumidor e seu dinamismo. Além de divulgar o produto, tornando a marca
conhecida e levando o consumidor & acdo de compra, caracteriza-se, também por
acelerar as vendas, manter contato direto com o publico, bloquear a acdo da
concorréncia e reativar um produto.

A autora reforca a diferenca entre a propaganda e a promog¢ao de venda (que ela trata como
sendo uma espécie de campanha, enquanto outros autores trabalham a promoc¢do de venda
como uma ferramenta distinta). A diferenca entre campanha de propaganda e campanha
promocional estd em: vendas imediatas, retorno rapido e contato direto com o consumidor. A
campanha de propaganda leva o consumidor ao produto, enquanto campanha de promocao

traz o produto ao consumidor.

Outro conceito aplicdvel é o de Churchill (2003), que compreende a promog¢do de vendas

como:

[...] a pressdao de marketing feita dentro e fora da midia e aplicada durante um
periodo predeterminado e limitado ao dmbito do consumidor, do varejista ou do
atacadista, a fim de estimular a experiéncia com o produto e aumentar a demanda ou
a disponibilidade. (CHURCHILL, 2003, p. 453)

Ainda, o autor destaca que estas agdes sao normalmente projetadas para impelir rapidamente
as vendas e, pelo menos teoricamente, criar lealdade. Além disso, é eficaz na mudanga de
comportamento do publico-alvo. Pois promove um contato experimental, onde, neste
momento se cria ou se complementa a imagem de determinado produto ou servico na mente

do consumidor.
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Uma outra ferramenta empregada no composto de comunicacdo integrada é o trabalho de

Relacoes Publicas.

O gerenciamento da imagem da empresa mediante o estabelecimento de um bom
relacionamento com os vérios publicos da empresa [...]. E executado por meio de assessoria
de imprensa para inserir noticias e entrevistas na pauta dos veiculos de comunicagdo, para
estabelecer uma imagem organizacional favoravel. Além disso, o departamento de rela¢des
publicas fica responsavel pelo trabalho de lobby junto a érgaos publicos e pelas acdes sociais
de empresa e a capitalizacdo dos beneficios disso para a imagem de empresa. (ORGEN,

2002, P.15)

Orgen (2002) ainda afirma que as RelacGes Publicas usa a midia para se comunicar com o

publico em geral, o que faz se parecer, de certa forma, com a propaganda.

O papel das Relagdes Publicas € de apoiar a promocdo corporativa ou de produtos e a
constru¢do de imagem das empresas afirma Kotler e Keller (2005). O autor afirma que, a
medida que a propaganda de massa vem perdendo poder, cresce a atividade de Relacgdes
Publicas de marketing, com o intuito de promover a conscientizacao e conhecimento da marca

para produtos novos e ja existentes.

Outro conceito, explorado por Shimp (2002, p.480) define a atividade de Relagdes Publicas

no contexto de marketing, diz ele:

Relagdes Publicas, ou RP constituem uma atividade organizacional voltada para a
promogdo de boa vontade entre uma empresa e varios publicos. As atividades de RP
dirigem-se aos vdrios componentes corporativos, incluindo empregados,
fornecedores, acionistas, governo, o publico, sindicatos, grupos de agdo de cidadania
e consumidores. Como descrito acima, as RPs envolvem relacdes com todos os
publicos importantes de uma organizagdo. Em outras palavras, a maioria das
atividades de RP ndo envolve o marketing em si, mas lida com preocupagdes
gerenciais genéricas. Esse aspecto mais abrangente das relagcdes publicas pode ser
chamado de RP’s gerais. As interacdes com empregados, acionistas, sindicatos,
grupos de acdo de cidadania e fornecedores normalmente sdo parte das relacdes
publicas gerais de uma empresa, nao ligadas ao marketing.

Ja Etzel (2001) define as Relacdes Publicas como uma ferramenta gerencial projetada para
influenciar positivamente a atitude diante de uma organizacdo, seus produtos e politicas.

Além disso, o autor completa que essa atividade € projetada para construir ou manter uma
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imagem favordvel de uma organizacdo junto aos seus varios publicos, que podem ser clientes,

potenciais clientes, acionistas, funciondrios, sindicatos, comunidade local e governo.

Juntamente com as Relacoes Publicas o autor atrela a Publicidade (neste caso, vista como
uma ferramenta de divulgacdo de informagdo ndo paga) como um instrumento aliado a
constru¢do de uma boa imagem as organizagdes junto com as relacdes publicas. Segundo

Etzel (2001):

Publicidade é qualquer comunicag¢do sobre uma organizacio, seus produtos ou politicas, por
meio da midia, que ndo € paga por essa empresa. A publicidade geralmente assume a forma
de uma nova informacdo que aparece na midia ou de um endosso dado por um individuo, quer

seja informalmente ou em um discurso ou entrevista.

Na visao do autor, a Publicidade é uma midia espontianea, pois ndo requer um esforco
monetdrio para que esta seja transmitida ou veiculada. Ela € voltada ,assim com as Relagcdes

Publicas, para a constru¢ao ou manutengdo da imagem das empresas.

Ogden (2002, pg.110), complementa afirmando:

A publicidade é uma subfuncdo das relacdes publicas e seu objetivo € gerar noticias
sobre a empresa, um individuo da empresa, um produto ou servigo ou algum evento

desenvolvido pelo departamento de RP e que mereca ser publicado.

Segundo Ogden (2002), esta ferramenta propicia um bom retorno pelo investimento, embora
ela tenha seu custo, € vista como gratuita. Devido ao baixo custo e sua capacidade de gerar

divulgacdo de eventos ou atividades.

O conjunto dessas ferramentas integradas para um mesmo objetivo forma a Comunicagdo

Integrada de Marketing.

Segundo Ogden (2002, pg. XII):

As empresas devem se conscientizar de que todas as suas varidveis de marketing e
de comunicag@o afetam as outras, o consumidor e os comunicadores. Sendo assim,
todas as varidveis de comunicag@o terdo um efeito no marketing- é por esse motivo
que todos os esforcos de comunicacdo terdo um efeito no marketing- e por esse
motivo que todos os esfor¢os de comunicacio de uma organizagdo devem ser
integrados.
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Para Ogden (2002), o resultado da integracdo de todas as acOes de marketing e comunicagao
geram uma sinergia, que € a unido dos todos os esfor¢os combinados tendo assim um efeito

maior que a soma das acoes isoladas.

Ainda Ogden (2002) fala que a comunicagdo integrada de marketing ¢ uma expansdo do
elemento de promog¢do do mix de marketing, concordando com Kotler (2001), quando este
autor define o “p” de promocao. Orgen(2002), também afirma que a comunicacdo integrada é
essencialmente o reconhecimento da importancia de comunicar a mesma mensagem para o

mercado-alvo.

Ja Shimp (2002), considera a comunicacao integrada o conjunto de todos os elementos do mix
de marketing de uma marca que facilita trocas ao estabelecer significado compartilhado com

os clientes daquela marca.

Para Kotler (2001, pg.151):

A comunica¢do integrada de marketing requer a identificacao de todos os pontos de
contato do cliente com a empresa, seus produtos e suas marcas. Cada contato com a
marca transmite uma mensagem, seja ela boa, ruim ou indiferente. A empresa deve
se esforgar para transmitir uma mensagem sempre coerente e positiva em todos os
pontos de contato.

O bom resultado da comunicacdo integrada de marketing se da através da transmissdo da
mensagem clara através das ferramentas de marketing adequadas que irdo atingir o publico-

alvo determinado, formando uma sinergia que terd um efetivo alcance a este mercado.

O estudo e entendimento destas ferramentas e processos serdo confrontados com os conceitos
de formagdo e manutencdo de marcas e a constru¢do da imagem de marca de empresas do

segmento de reparacao, legitimando a proposta deste estudo.

2.2 MARCA

Este capitulo ird abordar o conceito de marca, lembranga e imagem de marca. Esses conceitos
irdo auxiliar no estudo que visa identificar a imagem de marca da VIEMAR INDUSTRIA

AUTOMOTIVA estudo também propoe-se a analisar como ocorreu a sua construgao..
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O mundo em que vivemos € uma verdadeira selva de signos, simbolos e tipos. Dominado por
milhares de pequenas e grandes empresas que espalham suas marcas por todos os lados,

afirma Castro (apud PETIT, 2002),

Partilhando da mesma ideologia a Quim, (apud PETIT,2002, p.6):

Todo o dia assistimos ao que eu gosto de chamar de “a guerra dos simbolos”. Um
embate ingrato que se desenvolve a nossa volta. Diariamente uma quantidade
incontdvel de marcas nos espera com a inteng¢do de nos surpreender e trava-se entre
elas uma batalha para chamar a nossa atencdo. Elas estdo em todos os cantos: no
despertador e no roupao com que saimos da cama. Na cafeteira e nos biscoitos que
fazem nosso desjejum. No sabonete e no shampoo do nosso banho. Em nossos
sapatos, cintos, camisas e ternos. Nos automdveis e pelas ruas. Sdo marcas
descaradas, alegres, brincalhonas que nos rodeiam e que, as vezes, a gente quase nao
se dd conta disso.”

Roberts (2004) constata que em um dia comum, vocé normalmente entra em contato com

cerca de 1.500 produtos com marca registrada. Se for no supermercado, serdao 35.000.

Outra estudiosa no assunto, Perez (2004) acredita que a marca representa a possibilidade de os
produtos, mesmo que fugazmente, serem apreciados, reconhecidos e ocuparem na memoria

do consumidor um lugar um pouco mais seguro.

As marcas estdo sempre presentes em praticamente todos os momentos de nossas
vidas — das roupas que usamos a comida que ingerimos; dos brinquedos das criancas
a bebidas que consumimos; de nossos telefones celulares a nossos carros e as nossas
op¢des de lazer. Lemos sobre marcas no jornais € nas revistas e assistimos a
indmeras propagandas e pesquisas de mercado. Somos muitas vezes fiéis a marcas.
Parece que quase tudo pode receber marca — desde ovos a frutas e paises. Até
mesmo pessoas se transformam em marcas comerciais. O potencial signico para
marcas, na atualidade, parece ilimitado, nfo sé por elas expressarem convic¢des de
consumo, como também por representarem um universo de possibilidades erosivas
com relagdo a si mesmas.” (PEREZ, 2004, P.3-4)

Todas as organizagdes e seus produtos podem ser considerados marcas. Vivemos em um

mundo de marcas. Acontece, porém que algumas marcas sao mais conhecidas e respeitadas

que outras. (SHIMP, 2002)

Para entender o conceito de marca, é necessario que tenhamos antes um entendimento claro

do significado do termo “marca”. A America MKT Association define marca como:

[...]Jum nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combina¢do dos mesmos,
que pretende identificar os bens e servigcos de um vendedor ou grupo de vendedores
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e diferencia-los daqueles dos concorrentes. Nome de marca é aquela parte da marca
que pode ser pronunciada, ou pronuncidvel. Marca Registrada é uma marca ou parte
de uma marca a qual é dada protecao legal, porque é capaz de apropriagdo exclusiva.
(SHIMP, 2002, p.33)

Vislumbrando os aspecto mais técnicos, Petit (2003, pg.13):

A imagem € composta do nome, do logotipo e marca, de uma cor ou mais, de uma
arquitetura grifica, de uma comunica¢do coerente com essa imagem € uma
linguagem especifica que impregna todos os atos € momentos em que a marca atinge
o consumidor, o fornecedor, o setor industrial, as autoridades do pais e o sistema
financeiro. A comunicagdo, para se construir uma imagem homogénea, deve ser um
todo, um pacote completo que todos recebem por igual, os mesmos impactos, as
mesmas mensagens, pois s6 assim vai se construindo uma sélida imagem.

A denominagdo de um signo como marca estd vinculada a idéia de distintividade, identidade,

autoria e propriedade. No olhar de Perez (2004), marca € a distin¢ao final de um produto ou

empresa e que traduz de forma marcante e decisiva o valor de uso para o comprador. E um

sinal distintivo.

Segundo Aaker (1998), uma marca simboliza ao consumidor a origem do produto e protege,
tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que paregam

idénticos.

Historicamente, segundo a autora acredita-se que, muito antes da existéncia da escrita, os
homens jad possuiam nomes (designacdo verbal), pelos quais podiam ser identificados de
forma claro e univoca. Roberts (2004) acrescenta que existem evidencias de marca registrada

nas ceramicas Mesopotamicas (atual Iraque) de 3000 a.C.

Segundo Petit (2003), a imagem de marca surgia da inspiracdo da época dos mecenas, do
dono do negdcio, que usava o talento do artista para criar aquilo que para ele era impossivel
imaginar. Por mais comercial e pratico que fosse, existia um refinamento e uma verdadeira

criagdo, como se fosse uma obra de arte.

Ainda no contexto histdrico, Perez (2004) relata que no periodo pés-primeira guerra Mundial
consolidou definitivamente a importancia das marcas. A autora afirma que, neste periodo, a
propaganda tornou-se cada vez mais prevalecente e a aquisicdo e a constru¢do das marcas
passaram a serem identificadas com o sucesso e o desenvolvimento sustentdvel das

organizacoes, especialmente das empresas privadas.
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A marca tris identidade a um produto ou servico, que como tal, tem sua criacdo e

desenvolvimento para se manter receptivo ao consumidor:

Criar uma marca € como criar um filho € preciso um pai e uma mie. O pai o dono da
empresa, que deseja um filho bonito, forte, valente, inteligente, que serd o melhor na
universidade e ganhard todos os prémios. Serd o orgulho da sua vida, coisa dificil de
acontecer quando se cria um filho de verdade. Mas isso ja é mais facil quando o
filho é uma marca. A mie é muito importante, pois dard a luz a idéia do pai, e
também vai dar de mamar, vai vestir, cuidar e tratar de sua educacio e formagdo. A
mae € o artista, é o designer, que tratard de trazer ao mundo uma marca com a cara
do pai. Isso € muito importante, um pai tem que ter orgulho do seu filho, tem que ver
nele sua prépria identidade.”(PETIT, 2003, pg.26)

Pinho (1996), baseado na evolucdo da aplicacdo das marcas, afirma que eram usadas

basicamente para identificar e diferenciar uma mercadoria, produto ou servigo em relacdo aos

concorrentes. O autor complementa que as marcas passaram a desempenhar papéis mais

variados e complexos.

Assim como Roberts (2004), que mostra uma visdo sobre a marca registrada, pois para os
consumidores ela conferia seguranga, ela representa o custo beneficio, a qualidade pelo valor

que foi pago:

Da perspectiva da empresa a marca registrada representava uma excelente defesa.
Oferecia protecdo legal para as qualidades exclusivas dos produtos e servicos, e
declarava os interesses da companhia. A marca registrada definia o territério. E
assim que funciona quando vocé dirige um negécio. (ROBERTS, 2004, pg. 25)
Numa visdo semiotisista, Perez (apud JONG, 2004) define marca como uma conexao
simbdlica entre uma organizagdo, sua oferta € o mundo do consumo. O autor define marca

como “um simbolo, El médio mas esencial por El que La empresa se manifesta visualmente”

(um simbolo € o meio mais essencial pelo qual a empresa se manifesta visualmente).

Num entendimento mais completo, a marca € uma entidade fisica e perceptual. A entidade
fisica compreende a parte material, a embalagem. Ja o a entidade perceptual, diz respeito ao
espaco psicolégico que estd na mente do consumidor. Este espaco psicoldgico que gera a

criagdo da imagem de marca na mente do consumidor. (PEREZ, 2004)
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Mas o pequeno ® ou notificagio de registro de patente nunca foram suficientes. E preciso
garantir que todos saibam o valor do que estdo adquirindo. As marcas fazem isso
brilhantemente, segundo Roberts (2004).

O valor desta manifestacdo é conferido através da familiarizacdo dos consumidores de
determinada marca e que a t€ém armazenado em sua memdria associacdes favordveis, fortes e
unicas. Ou seja, o valor de marca da perspectiva do consumidor consiste em duas formas de

conhecimento: consciéncia da marca e imagem de marca. (SHIMP, 2002)

Outro estudioso da drea Aaker(1996), abrange esta atribuicao de valor para o que chama de
Egiiidade de marca ou, como ele mesmo abordou em outros estudos, Brand Equity, um
conjunto de recursos (e defici€ncias), inerentes a uma marca registrada e a um simbolo, que se
agregam (ou sdo subtraidos) ao valor proporcionado por um produto ou um servico, em
beneficio da empresa ou de seus clientes. Dentre os recursos mencionados entram a
conscientizacdo sobre a marca registrada, a fidelidade em relagdo a marca percebida, a

qualidade percebida e a associagdo relativas a marca.

Pinho(1996), baseado no proprio Aaker(1991), define que composto Brand Equity realiza-se,
entdo pela criacdo de um conjunto organizado de atributos, valores, sentimentos e percepcoes
que sdo conectados a marca, revestindo-a de um sentimento de valor que ultrapassa o custo

percebido dos beneficios funcionais do produto.

Considerando-se a atribui¢do de valor concedida a determinada marca, Shimp(2002), confere
esse efeito a consciéncia de marca ¢ a imagem de marca que o consumidor cria através do
conhecimento e da experiéncia com tal produto ou servigo. A consciéncia de marca, para
Shimp (2002), consiste em saber se o nome de uma marca vem a cabeca quando oOs
consumidores pensam sobre uma determinada categoria de produto e a facilidade com que o
nome € lembrado. Segundo o autor, é a dimensdo bdsica da imagem de marca. Do ponto de
vista do consumidor individual, uma marca ndo tem valor a nao ser que ele pelo menos saiba
que ela existe. O desafio das novas marcas € criar a consciéncia de marca na mente dos
consumidores e manter altos niveis desta consciéncia € a meta de todas as marcas ja
estabelecidas. Dentro do nivel de consciéncia de marca, o autor identifica o
reconhecimento de marca, que reflete um nivel relativamente superficial de consciéncia. Ja

a lembranca de marca reflete uma forma mais profunda de consciéncia de marca.
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Quando Aaker (1996) fala sobre consciéncia de marca dentro do contexto de equidade de
marca ( do inglés brandy equidy), refere-se a presenga de uma marca na mente do
consumidor. Essa conscientizacido de marca é medida de acordo com as diferentes formas
como o consumidores recordam de uma marca. O grau de consciéncia varia desde o
reconhecimento (Voc€ ja esteve exposto anteriormente a esta marca?), passando pela
recordacdo (recall) (Quais sdo as marcas desta classe de produtos que vocé€ consegue
lembrar?), chegando ao Top of mind ( a primeira marca lembrada) e a marca dominante (a

unica lembrada).

Para Aaker(1996), o reconhecimento ¢ simplesmente a recordagdo de que houve uma
exposicdo anterior a marca. Este reconhecimento espelha a familiaridade decorrente da
exposicdo anterior € ndo envolve necessariamente lembrar-se de onde a marca foi encontrada
antes, por que ela difere das outras marcas ou mesmo qual € a classe de produtos da marca. J&
a recordacdo de marca, diz respeito a uma marca que € lembrada quando vem a mente do
consumidor se mencionada uma a uma classe de produtos. O processo de recordar ou nao de
uma marca pode ser o fator decisivo para a aquisicdo de determinado produto ou servico. E o

ponto mais alto que uma marca pode alcangar acontece quando ela € a Unica mencionada

dentre as demais da categoria, conferindo a esta, o predominio de marca.

A partir deste conceito de equidade, Aaker (1996) engloba a qualidade como um fator
relevante a esse conjunto de recursos de marca. A percep¢do de qualidade é necessariamente

deve ser fundamentada.

A geragdo da alta qualidade exige a compreensdo do que significa qualidade para os
segmentos da clientela, bem como uma cultura de apoio e um processo de melhoria
da qualidade que capacite a organiza¢do a fornecer produtos e servicos da
qualidade ¢ uma vitéria apenas parcial: ainda & preciso criar as percepgoes.
(AAKER, 1996, pg.30)

A fidelidade de marca, um fator de equidade que se atribui a lealdade do cliente a
determinada marca. O valor de marca para uma empresa € em grande parte criado pela

fidelidade que ela impde aos clientes.
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A equidade, segundo o autor, é sustentada em grande parte pelas associacOes estabelecidas
pelos clientes em relacdo a uma marca. Essas associagdes sdo geradas através de atributos dos
produtos, um garoto-propaganda célebre ou um determinado simbolo. Os clientes identificam
determinados simbolos a marca e assim a fixam. As associacoes relativas a marca, ainda
segundo Aaker (1996), sdo impulsionadas pela identidade da marca, que representa ao que a

organizac¢do deseja que a marca represente na mente dos clientes.

Além do conjunto representativo, ja mencionado - conscientiza¢do sobre a marca registrada,
fidelidade, qualidade percebida, associa¢do relativas a marca — existe uma outra dimensao do
conceito de brand equity, o valor patrimonial de uma marca, Pinho(1996) justifica que o valor

agregado a uma marca determina, obrigatoriamente, o crescimento do valor patrimonial.

Essas associagdes, nada mais sdo que pensamentos ou imagens que um consumidor tem sobre
uma marca, o que se assemelha a forma como pensamos sobre outras pessoas. Segundo
Shimp (2002), estes pensamentos ou imagens referem-se a segunda dimensdo do
conhecimento de marca baseado no consumidor. A imagem de marca pode ser analisada a
partir dos tipos de associacdo que vem a cabeca do consumidor quando ele vé uma

determinada marca.

De acordo com a visdo de Kotler e Keller (2006, p. 270):

O brandy equidy € o valor agregado atribuido a produtos e servigos. Esse valor pode
se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a
marca, bem como nos precos, na participacdo de mercado e na lucratividade que a
marca proporciona a empresa. O brand equidy é um importante ativo intangivel que
representa valor psicolégico e financeiro a empresa.

Kotler e Keller (2006), afirmam que o poder de uma marca estd na mente de clientes reais ou
potenciais e na sua experiéncia direta ou indireta com ela. Seguindo estd abordagem voltada
ao consumidor, define-se brand equidy como um efeito diferencial que o conhecimento de
uma marca exerce na resposta do consumidor ao marketing desta marca. Identifica-se trés
ingredientes-chave, o primeiro, o brand equidy surge das diferencas na resposta do
consumidor. O segundo ingrediente expde que, estas diferencgas na resposta sao o resultado do
conhecimento que o consumidor tem da marca. Esse conhecimento de marca, para Kotler e
Keller (2006), consiste em todos os pensamentos, sensagdes, imagens, experiéncias, crengas

etc. ligados a marca. Em terceiro lugar, a resposta diferenciada dos consumidores que forma a
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brand equidy se reflete em percepcdes, preferéncias e comportamentos relacionados a todos

os aspectos do marketing da marca.

Os principais beneficios do brand equidy, descritos por Kotler e Keller (2006), sdo: a melhor
percepcio do desempenho do produto, a maior fidelidade, a menor vulnerabilidade as agdes
de marketing da concorréncia, a menor vulnerabilidade as crises de marketing, maiores
margens, menos sensibilidade do consumidor aos aumentos de preco, mais sensibilidade do
consumidor as redugdes de preco, maior cooperagdo e suporte comercial, mais eficicia das
comunicacdes de marketing, possiveis oportunidades de licenciamento e oportunidades

adicionais de extensdo de marca.

Para alcancar as estruturas desejadas de conhecimento de marca e, assim conquistar os
beneficios do brand equity, Kotler e Keller (2006), enfatizam o desafio dos profissionais de
marketing na constru¢do de uma marca forte € garantir que os clientes tenham o tipo correto

de experiéncias com os produtos e servigos e seus programas de marketing.

Numa visao mais informal sobre a Equidade de marca:

Pra mim ficou claro que as marcas estavam presas a palavras no ‘aumentativo’:
Maior, melhor, mais rdpida, mais facil, mais nova e o golpe de misericérdia, mais
barata. Todas elas sdo apenas o pingo, o minimo inicial que todo o jogador precisa
apostar para ganhar um lugar na mesa do jogo. (ROBERTS, 2004, pg.32)

A imagem, na sua plenitude mental e real, vale ndo apenas por seu valor descritivo, mas
também por seu significado simbélico. Para Perez (2002), quando tratamos do tema
comunicacdo através da imagem, no ambiente empresarial, estamos nos referindo a
constru¢do da imagem organizacional e essa passa, obrigatoriamente, pela sua marca. A

autora destaca que as marcas erguem uma carga cultural e simbdlica, que € a propria razao de

seu valor.

Uma marca existe num espaco psicolégico, na mente do consumidor. E uma
entidade perceptual, com um conteddo psiquico definido, que é absolutamente
mutante e flexivel. A publicidade é o meio que nos permite ter acesso a mente do
consumidor, criar um inventdrio perceptual de imagens, simbolos e sensacdes que
passam a definir a entidade perceptual que chamamos marca. Dentro desse espaco
perceptual da marca podemos criar sedutores mundos e personagens miticos que,
gracas as ferramentas publicitdrias, ficam associados ao produto e finalmente
passam a definir a marca. (PEREZ,2002, p.67,68)
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A 1magem de marca € uma representacdo mental que os individuos criam em suas mentes.
Assim, cada marca deve desenvolver uma comunicagdo coerente positiva para que esta
imagem seja igualmente positiva e marcante, permanecendo assim na lembranca do
consumidor revertendo estd imagem favordavel no momento da compra e fidelizacdo deste

consumidor gerando a valorizacdo e perpetuagdo desta no mercado.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para analisar o fendmeno da imagem de marca criada na mente do consumidor faz-se
necessario um entendimento de como se comporta esse individuo perante a determinada

representacao simbodlica.

Para Engel, Blackwell & Miniard (2000) todas estas estratégias de marketing devem estar
apoiadas em quatro premissas bdsicas: (1) de que o consumidor € soberano. Neste caso o
consumidor tem total capacidade de filtrar todas as tentativas de influéncia, com o resultado
de que tudo que € feito pela empresa deve ser adaptado a motivacdo e ao comportamento do
consumidor; (2) a motivagdo e o comportamento do consumidor podem ser entendidos
simplesmente através de pesquisa. Assim, uma previsdo perfeita de sua conduta nio é
possivel, mas resultados estratégicos sao melhorados notadamente através de pesquisa feita e
usada adequadamente; (3) o comportamento do consumidor pode ser influenciado por
atividade persuasiva que leva seriamente o consumidor como soberano e consciente de suas
intengdes; e por fim (4) a persuasdo e influéncia do consumidor tém resultados socialmente

benéficos desde que salvaguardas legais, éticas e morais restrinjam tentativas de manipulacgao.

Este capitulo analisa a teoria sobre o comportamento do consumidor, identifica os fatores que
influenciam os individuos e as atitudes decorrentes desse comportamento para referenciar o

presente estudo de Constru¢do de Imagem de Marcas do segmento de Reposi¢do Automotiva.

Para Engel, Blackwell & Miniard, (2000), o campo de estudo do comportamento do
consumidor surgiu através da influéncia de escritores como Newman, Katona, Ferbera,
Howard & Engel, que visavam identificar as varidveis que identificam o consumidor, bem

como outras varidveis como: suas atitudes inconstantes perante diferentes produtos, o
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comportamento de compra, as razdes de causa e efeito que reagem a persuasdo, dentre outras.
O comportamento de consumo pode ser simplificado como o comportamento que oOs
consumidores mostram quando estdo procurando, comprando, usando, avaliando e

determinando produtos, servigos e idéias (ENGEL, BLACKWELL & MINIARD, 2000).

Giglio (2004) discorre sobre algumas visdes que embasam diversas teorias acerca do
comportamento do consumo. O positivismo, baseado na racionalidade do individuo, € muito
utilizado académica e profissionalmente, porque apresenta solu¢des de controle e previsao de
comportamento, apesar de suas conclusdes serem rigidas, ou estanques, pois os fendmenos

humanos sdo mutdveis.(pg10)

O ideal positivista utiliza-se das ciéncias como biologia, psicologia e economia, a partir do
pressuposto da razdo, previsdo e da repeticdo, para criar teorias comportamentais de
consumos. Giglio (2004) cita Freud(1975), abordando a relacdo dos instintos de vida ligado
ao prazer, utilizado muito no marketing, mas também ligados a morte, hipétese considerada
para explicar o uso de produtos nocivos. Algumas tipologias de consumo surgem através de
tracos psiquidtricos, através de repeticdo de certos comportamentos (agdes e ideias). A
Ecologia, drea da biologia que estuda a relacdo do ser humano com o meio ambiente,
considera varidveis internas e externas. Logo a sociedade cria pressdes de adaptacdo que

condicionam o comportamento de consumo (GIGLIO, 2004).

A dialética, teoria também abordada por Giglio (2004 pgl2), é baseado na historicidade e
pressupde que o comportamento humano € ditado por acdes objetivas e subjetivas. A
realidade social € condicionada, podendo ser prevista, controlada e ou modificada. A
publicidade utiliza-se argumentos para comunicar certos produtos que proporcionam
diferenciagdo do individuo. Ja o estruturalismo defende que os anseios da sociedade sdo os

mesmos, apenas modifica-se a sua forma de expressao (GIGLIO, 2004, pg14)

Ainda Giglio (2004 pgl4), segundo Oyakawa(1994), a sociedade ¢ movida pela velha busca
pela diferenciacdo. A propaganda vem explorando o estruturalismo através de Jung e seu ideal

de inconsciente coletivo.

Giglio (2204) afirma que a visao sistémica € raramente utilizada para compor teorias sobre o

comportamento do consumo, pela complexidade dos quatro sistemas que o compde, social,
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sistema de valores, organismo humano e a personalidade. Maslov apropria-se da
personalidade ao abordar a necessidade de segurangca emocional e a busca pelo

relacionamento (GIGLIO, 2004).

A visdao fenomenoldgica opde-se as anteriores e declara imprevisivel o comportamento
humano. Para Giglion(2004), apesar da fenomenologia ndo gerar nenhuma teoria especifica
do consumo, ela possibilita a constru¢do de teorias do momento do consumidor mais

adaptadas e flexiveis.

Giglio (2004, pg.21) discorre sobre a atitude perante os consumidores:

Fique diante dos seus consumidores e procure conhecé-los nos seus detalhes didrios.
Com certeza, uma descri¢do detalhada serd mais ttil do que os modelos tedricos,
simplesmente porque nenhum de seus consumidores estd descrito nos livros.
Para Kotler (2006), o campo do comportamento do consumidor estuda as pessoas, grupos e
organizacdes que selecionam, compram, usam e descartam artigos, ideias ou experiéncias
para satisfazer suas necessidades e desejos. Estudar o cliente ajuda a melhorar ou langar
produtos e servigos, determinar precos, projetar canais, elaborar mensagens, elaborar

mensagens e desenvolver outras atividades de marketing (KOTLER, 2006).

Kotler (2006, pg.172) afirmar que:

Para que o marketing seja bem-sucedido, as empresas devem conhecer seus clientes.
Adotar o conceito holistico significa entendé-los — adquirir uma visdo completa
tanto do cotidiano como das mudangas que ocorrem ao longo do ciclo de vida dele.
Entender o cliente a fundo ajuda a assegurar que os produtos certos estdo sendo
comercializados para os clientes certos da maneira certa.

Gade (1998) afirma que ao praticar o marketing para o cliente, a empresa faz uma andlise da

sua capacidade produtiva e econdmica. E deverd analisar o comportamento do mercado

quanto aos fatores que influenciam a decisao de compra e consumo.

Segundo Gade (1998, pg.5), estes fatores sdo:

Fatores Culturais: A Cultura, hdbitos, costumes, pensares e ideologias. A mudanca
cultural, as correntes culturais, a moda.

Fatores sociais: Os grupos sociais primdrios, secunddrios, de referéncia. Os lideres,
inovadores e seguidores. A aceitacio social e o conformismo.
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Sao fatores internos, Fatores pessoais: As varidveis demograficas, idade, sexo,
posicdo no ciclo de vida, escolaridade e atividades, situacdo econdmica e estilo de
vida.

Séo fatores externos, Fatores psicoldgicos: Processamento de informagdo, sua
capacitacdo e decodificacdo através de mecanismos de sensagdo, percepcao,
aprendizado e memodria. Processamento psicodindmico e seus aspectos
motivacionais, emocionais e atitudinais. Personalidade.

Wilkie (1994) afirma que as ac¢des direcionadas ao consumo se constituem numa combinagdo

das dimensdes mentais, emocionais e fisicas (think, feel, do) do individuo.

Para Gade (1998), o homem vive num constante processo de escolha, pois 0s recursos para
atender suas necessidades e desejos infinitos sdo escassos. Dessa forma, sua reagdo € tirar o
maximo proveito de sua escolha. Logo, o comportamento do consumidor busca maximizar a

utilidade e satisfacdo do produto ou servico (GADE, 1998).

Na figura 1: Modelo de comportamento decisdrio para o consumo.

Resultado da

Reconhecimento e Procurade Avaliagao das
Processo dedsério

do problema alternativas alternativas

compra

Fonte: Gade (1998)

Segundo Gade (1998), o Reconhecimento do Problema é o resultado do processo de
comparagdo. O individuo reage ao estimulo e pode seguir para Processo Decisorio. A
Procura de Alternativas faz-se necessdria quando o individuo possui poucas alternativas
para acdo. A Avaliacao das Alternativas serd feita para determinar qual acdo sera feita,
levando finalmente a Compra. O Resultado da Compra pode levar a duas conseqiiéncias:
davidas sobre a aquisicdo podem ocasionar uma busca por informacgdes para justificar o ato.
Também o resultado serd estimulo para futuro comportamento positivo ou negativo (GADE,

1998).

Gade (1998, pg.27) conceitua o processo do comportamento:

O comportamento € uma manifestacdo externa de processos psicolégicos internos,
de respostas aos estimulos que sfo processados e transformados em informagdes
aprendidas e memorizadas.
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Gade (1998) afirma que os estimulos sdo geradores de motivacdo, levando o consumidores a
desejarem. E a partir dos que € aprendido e sentido, das emogdes, € que se desenvolvem as

atitudes, as opinides e a intencao de acdo, a inten¢ao de compra.

Para Gade (1998), a informacdo € o resultado da transformag¢do dos estimulos pelo individuo e
percep¢do sdo sensagOes acrescidas de significado. A percep¢do deriva de processos de
exposicao, atengdo e interpretacdo seletivos, ou seja, nimero maior de estimulos que se pode
processar. Ja as etapas que levam a percep¢cdo no processo de informagdo t€m, entdo sido

conceituadas: exposi¢do, aten¢do e interpretacdo (GADE, 1998).

Segundo Karsaklian (2004), a percep¢ao envolve em sequéncia a exposi¢do da informacao,
atencao e decodificacao. O ato de perceber é tomar conhecimento de um objeto. Para que isso
ocorra, € necessdria a exposicao e a aten¢do focada do individuo na informacao ou no objeto.
Compreende-se a atencdo como fundamental para que haja a percepcio (KARSAKLIAN,
2004).

Na propaganda, a freqiiéncia, intensidade, movimento, contraste e novidade sdo fatores
determinantes para que o estimulo seja percebido e retido na mente do consumidor, afirma
Gade (1998). Além disso, Gade (1998) considera que o nivel de conteido coerente ao
publico-alvo, o tamanho do antdncio na relacao proporcional ao valor, a posi¢cdo do andncio na
midia, na midia impressa sua melhor captacdo se da nos primeiros 10% do material. Ademais,
o uso da cor exerce uma grande influéncia para atencdo que desperta e das sensacdes que
transmite. Gade (1998, pg.35) sustenta que as combinacdes eficazes sdo: azul e branco,

amarelo ou laranja e preto, vermelho com branco.

Gade (1998) observa que o excesso de estimulos, principalmente na publicidade, ocasionando
a sobrecarga cognitiva, que ocorre quando ha um nimero maior de informacdes do que o
individuo consegue ou deseja processar. Enfim, perceberemos o antincio e sua mensagem se

chamarem a atencdo, porém ndo nos cansar.

Além disso, Gade (1998) afirma que sé percebemos o conteido de uma peca publicitéria, se
tivermos predisposi¢do ou necessitarmos de tal produto e se sua proposta for coerente com

nossos valores e se estiver no nosso limiar de percepcao.
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Cada individuo tem sua prépria imagem do mundo, pois esta deriva do somatério de
varidveis proprias e exclusivas do individuo, com sua histéria passada, seu meio
ambiente fisico e social, sua personalidade e sua estrutura fisioldgica e psicoldgica.
(Gade, 1998, pg.57)
Minor e Mowen (2003) afimam que os profissionais de marketing precisam fazer com que os
consumidores prestem aten¢do a informagdo, pois quando de fato isso ocorre, esse
consumidor esta direcionando a capacidade cognitiva a tarefa. Para Minor e Mowen (2003),

quando mais exigente for a tarefa, maior a atencdo concentrada na atividade.

Segundo Gade (1998), o grau de aten¢do € consequéncia do processo dos estimulos recebidos

que passam por filtros e podem aumentar ou reduzir a informag¢do e ou mensagem.

Alguns fatores agem no percebedor, tornando-o seletivo quanto a atengdo. A Necessidade, a
Defesa Psicoldgica, que é uma resisténcia gerada pelo inconsciente. A Vigilancia Perceptual
onde a atencdo é focada naqueles valores que sdo representativos para o individuo.
Informacdes conflitantes for¢am a recusar elementos discrepantes mantendo sua Consciéncia

Cognitiva, afirma Gade (1998).

Quando um consumidor presta atencao em uma propaganda ou mensagem de venda pessoal,
ele estd direcionando sua capacidade cognitiva para a tarefa. Quanto mais exigente for a
tarefa, ou quanto mais a pessoa for envolvida nela, maior aten¢do concentrada na atividade

(MINOR; MOWEN, 2003).

Segundo Karsaklian (2004), a partir da atencdo em determinado elemento, o sistema nervoso
decodifica os estimulos percebidos e passa a Interpretar o estimulo ao qual foi exposto. Para
Karsaklian (2004), na interpretacdo, organizam-se os estimulos promovendo o seu

significado.

Para Gade (1998), a interpretacdo consiste em organizar, categorizar € inferir o estimulo,
levando a sua compreensao. Existe uma tendéncia humana de organizar e interpretar as partes

da informagao para formar um todo com significado.

Além disso, Gade (1998) afirma que no processo cognitivo, os estimulos sdo enquadrados em
categorias preexistentes, sendo que informagdes novas podem modificar as categorias

existentes. Desta forma, uma mensagem para ser adequadamente interpretada e compreendida
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deverd apresentar imagens, sons e experiéncias que possam facilmente ser transformadas em
conceitos e categorizadas. Essa mensagem deve ser ficil de identificar e categorizar e se

ajustar a categorias criadas (GADE, 1998).

Segundo Gade (1998), o processo de inferir implica na formacdo de crengas a partir das
caracteristicas do estimulo e do contexto situacional que levam o consumidor a atribuir um

conceito ao produto, por exemplo, qualidade a esse produto.

Segundo Karsaklian (2004), a interpretacdo permite o individuo organizar os estimulos e dar

um significado aos mesmos.

Para Peter e Olson (1999), quando um individuo interpretacdo uma informac¢do no meio-

ambiente e cria um novo conhecimento e significado, acontece o aprendizado.

Segundo Gade (1998), existem duas grandes classificacdes que qualificam o aprendizado em

associativo e cognitivo.

A Teoria Associativa baseia-se no principio de que, se determinado estimulo for seguido de
uma resposta, aumentard a probabilidade desse estimulo conseguir essa resposta (GADE,
1998, pg.62). No marketing, acredita-se que o estimulo de um anuncio, seguindo do contato

ao produto, serd favordvel a aquisicado do mesmo, afirma Gade (1998).

Para Gade (1998), o consumidor aprenderia a associar determinado estimulo a determinada
resposta quando estas se apresentassem de forma conectada fazendo com que ocorresse
aprendizado associativo ou condicionamento ligando a uma necessidade ou a satisfacdo da
mesma com a utilizacdo de um produto. Gade (1998) os estimulos internos e externos que

incentiva a uma acao.

Gade (1998, pg.65) expde:

No condicionamento cldssico, um drive primdrio (sede) e a satisfacdo do mesmo
(liquido) sdo ligados a um estimulo até entdo neutro (marca de refrigerante, ou até
dgua), que passa a ser um estimulo condicionado e se, cada vez que o individuo tiver
sede, desejar aquela marca de refrigerante ou &dgua engarrafada, temos uma
necessidade secunddria ou aprendida.
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Gade (1998) afirma que a publicidade utiliza bastante a associacdo do produto ou marca com
imagens de prazer, visando associar a resposta emocional positiva aprendida secunddria aos
estimulos apresentados que compdem o fundo, com o produto e marca que compdem a figura.
Ainda, Gade (1998) teoriza que o reforco positivo, que foi definido como todo estimulo que,
quando apresentado, fortalece o comportamento que o precede, e ou a ameacga do refor¢co
negativo, sdo elementos centrais da na estratégia publicitiria. Além da importancia do
conceito de discriminacdo, onde o individuo aprende a emitir uma resposta dentre varios

estimulos parecidos (GADE, 1998).

Gade (1998) expoe o Aprendizado Cognitivo como a interpretagdo do que € percebido em
comparacdo com o conhecimento armazenado numa busca de solu¢dao de problemas. Logo,
afirma Gade (1998), o produto ou servico e sua marca devem ser apresentados ao consumidor
de modo que causem indugdo da percep¢do de que representam a solucao do seu problema de

satisfacdo de necessidade.

Gade (1998, pg.72) conclui sobre o aprendizado congnitivo:

“..implica pensamento e raciocinio para estabelecer relagdes, reconstruir e
recombinar informacdes, para assim chegar a novas associagdes e conceitos”.
Para Gade (1998), no ambito do marketing, verifica-se o aprendizado de uma determinada
marca e produto/servico através de pesquisas como recall. Particularmente, a comunicagao
publicitaria trabalha fornecendo informacdes que deverdo ser retidas para poderem exercer
seu potencial de acdo, no sentido de persuadirem os consumidores a se utilizarem de produtos

e servicos e, ainda mais, de ndo se esquecerem de fazé-lo (GADE, 1998).

Solomon (1992) afirma que a memdria € responsdvel por codificar, armazenar e recuperar
informacdes. A codificacdo transforma a informagdo para que o sistema possa entender, a
armazenagem retém na memoria, integrando-a ao conteudo ja existente. J4 a recuperagdo, a

informacao é encontrada quando necessaria (SOLOMN, 1992).

Para Gade (1998), a memdria identifica, relaciona, organiza e associa elementos de
informacao, tendo o estado permanente e de trabalho. Além disso, a memoria pode ter duas

formas: memoria de curto prazo e de longo prazo (GADE, 1998).
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Outra classificacdo da memdria, segundo Solomon (1992), € a memoria sensorial que permite

o armazenamento das informagdes que recebemos dos sentidos.

Segundo Richers (apud Gade, 1998) existem caracteristicas que geram conceitos € imagens
para melhor recordacdo muito utilizada em Publicidade e Propaganda. Caracteristicas como
nome sonoro, logotipo de impacto, cores que prendem ateng¢do, embalagem atrativa,

simbologia que faz associacdo direta com a marca (GADE, 1998).

Gade (1998) afirma que outro aspecto ligado na memorizacdo € a lei da associacdo, onde se
uma ideia foi associada a outra em determinado momento, ao ocorrer recordacdo de uma, a
outra tenderd ser recordada também. Para Gade (1998), outra técnica favordvel a recordacdo é
a utilizagdo de rima, ritmo e melodia, além de antncios que implicam fechamento de forma
incompleta, que facilita a lembranca, pois gera um envolvimento maior e, também, a continua

associacao.

Segundo Gade (1998), o posicionamento € o resultado de um bem sucedido aprendizado na
mente do consumidor, que faz com que haja discriminacao, diferenciando este produto dos

demais.

Gade (1998) afirma que a imagem de marca, criada na mente do consumidor, e a identidade
de marca, que é a manifestacdao da filosofia da empresa, devem ser comunicadas de forma
similar para que haja maior eficicia na comunica¢do e, por conseqiiéncia um bom

posicionamento.

Para Minor e Mowen (2003), a motivagdo € um estimulo, que pode partir do préprio
consumidor, que impulsiona a reconhecer a necessidade a ser satisfeita. O estimulo pode vir
também de fontes externas, como uma propaganda ou a opinido de um amigo (MINOR;

MOWEN, 2003)

Gade (1998) conceitua a motivagdo como um estado ativado que gera comportamento
direcionado. A teoria de Maslow € uma das mais importantes fundamentos da motivagao,
onde as necessidades e desejos sdo organizados em prioridades e hierarquias, obedecendo a
uma escalonagem na qual se passaria de um nivel a outro mais alto, a medida que o anterior

fosse satisfeito (GADE, 1998, pg. 89)



41

Solomon (1992) afirma que Maslow formulou sua teoria hierdrquica de necessidades
Biogénicas, indispensdveis para sustentacdo da vida, e psicogé€nicas, sdo adquiridas no
processo de se tornar membro de uma cultura, poder, status, associagdo etc. Esta teoria, torna-
se simplista para os profissionais do marketing, visto que um unico produto pode satisfazer

varias necessidades de um individuo (SOLOMON, 2002)

Figura 2: Niveis de necessidades pela Teoria de Maslow

4. Necessidades
de estima
(sensacgéo de pertencer, amor)

/3. Necessidades sociais \

/ (sensacgao de pertencer, amor)

2. Necessidades de seguranga
(segurancga, protecao)

; I Necessidades fisiolégicas
(comida, agua, luz, abrigo etc)

Fonte: Adaptado de Kotler (2006, pg.184)

A Motivagdo e o comportamento motivado sdo frequentemente acompanhados de emocao, de

sentimentos de alegria, ansiedade, inseguranca ou medo (GADE, 1998).

Para Gade (1998, pg.93) as emog¢des podem ser consideradas um dos aspectos centrais da

comunicacdo, pois:
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Podem trazer beneficios vinculados aos produtos ou marcas e se tornam uma das
razdes para o uso e consumo dos mesmos.

As emocgdes podem ajudar a comunicar e informar, gerando maior atencdo,
percepg¢do e memorizagao.

As emogdes podem influenciar atitudes, pois, como ji visto por meio de um
condicionamento cldssico, produto ou marca apresentados de forma conectada com
elementos emocionais passam, a partir de determinado momento, a suscitar a
emocao em si.

Gade (1998) afirma que certos tracos de personalidade exercem influéncia motivadora. A
personalidade, segundo a autora, € um conjunto de tracos psicolégicos (internos)
desenvolvidos em interagdo com o meio ambiente (externo) e resulta em formas de perceber,

sentir e agir (GADE, 1998, pg.95).

A Ativacdo do processo de compra, segundo Gade (1998), € iniciada através de dois fatores:
A Forga do desejo, que estd relacionada com o nimero e o tipo de reforco no passado, ja as

Pistas Situacionais se caracterizam pela estimulacdo do meio, gerando a motivagao.

Gade (1998) aborda mais um conceito importante no estudo do comportamento do
consumidor, a Atitude, que é a predisposicio interna de um individuo para avaliar
determinados objeto, ou aspecto, de forma favoravel ou desfavoravel, o que poderd ser uma

das variaveis a decidir o consumo.

Segundo Wilkie (1994), as atitudes sdo nossas avaliacdes resumidas de vérios elementos do
mundo em volta de nds. Através das atitudes os profissionais de marketing podem entender
porque algumas vendas sdo bem sucedidas e modificar o marketing mix para desenvolver

uma atitude positiva das pessoas em relacao ao produto ou servigo oferecido (WILKIE, 1994).

Para Gade (1998) a atitude é algo diverso do comportamento, sendo que na pratica o uso da
lingua portuguesa falada no Brasil, frequentemente os termos comportamento e atitude sdo
utilizados como similares, e aqui vamos entender a atitude uma predisposicao a a¢do, em
linguagem mercadoldgica a intencdo de compra, diferente do comportamento, que seria a

tradugdo desta inten¢do em acao, em compra.

Gade (1998) afirma que atitude ndo € uma varidvel Unica e sim um sistema de crengas,
valores, intengdes e emogdes. Para a autora, a atitude tem sido encarada como sendo um

sistema com trés componentes bdsicos e inter-relacionados (GADE, 1998, pg. 126):
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O Componente Cognitivo: Remete as crengas, isto €, as informagdes, a experiéncia
passada, que através de processos cognitivos, formaram o corpo de crencas do
individuo.

O Componente Afetivo ou sentimentos: se relaciona com as emocgdes ligadas ao
objeto, o qual € sentido como amado ou odiado, querido ou detestado.

O Componente Comportamental ou de tendéncia de agdo: é como uma provavel
predisposi¢do para a ag@o. Se o individuo tem uma atitude favordvel em relacdo a
determinado objeto, terd uma predisposi¢do para agir favoravelmente, e, se tem uma
atitude negativa, deverd agir desfavoravelmente.

Para Solomon (2002), dependendo de individuo ou do produto que estd sendo oferecido, um
dos trés elementos terd maior relevincia na formacdo da atitude do consumidor. Para o
profissional de marketing é importante saber qual o elemento da atitude influencia os

consumidores de forma mais significativa, para que possa explord-lo a seu favor

(SOLOMON, 2002).

Minor; Mowen (2003) propde trés tipos de hierarquia de efeito em relagdo a relevancia de
cada elemento e atitude, demonstrando assim a maneira como ocorre a formacgao indireta da
atitude:

Hierarquia de Aprendizagem Padrdo: Atitude baseada em informacdes cognitivas,

neste caso, o fator cognitivo tem maior relevancia.
Crencas — Afeto — Comportamento

Hierarquia de Baixo Envolvimento: Atitude baseada na aprendizagem do

comportamento, fator comportamental possui maior relevancia.

Crencas — Comportamento - Afeto

Hierarquia Experimental: Atitude baseada no consumo heddnico, onde o afeto possui
maior influéncia na formagdo da atitude.

Afeto — Comportamento — Crengas

Segundo Wilkie (1994), a experiéncia de uso do consumidor tem profundo impacto sobre a
mudanca de atitude do préprio com relagdo a marca. Quandos os consumidores tem um
envolvimento alto com a compra, os profissionais de marketing podem esperar mudanga de
atitude precedendo o comportamento. Se o envolvimento € baixo, a atitude ird desempenhar
um papel fraco em determinar o comportamento de compra. Quando o comportamento tiver
acontecido, a experiéncia de uso do produto terd um forte impacto ao desenvolver atitude do

comportamento (WILKIE, 1994).
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Para Gade (1998), a formacao de atitudes parece seguir um processo de aprendizado no qual o
refor¢o e a punic¢ao, assim como 0s processos cognitivos, t€m muita importancia. A Influéncia
Familiar € o primeiro contato com as atitudes, pois na familia aprendem-se os primeiros
valores da vida. A organizacdo e o desenvolvimento das atitudes também se guiam pelos
valores compartilhados pelo grupo, ao qual pertence uma pessoa, € os papéis que uma pessoa
desempenha dentro do grupo e dependendo do tipo de grupo é chamada de Influencia Grupal.
Nem sempre o individuo participa do grupo-referéncia (grupo que ele se identifica), mas
utiliza como modelo e gostaria de se identificar com ele. A autora afirma que a personalidade
¢ vista como um elemento que influencia na formagdo de atitudes, pois de acordo com os
tracos de personalidades individuais, cada pessoa ird formar a sua atitude propria,

denominando esse efeito de Influéncia de Personalidade (GADE, 1998).

Gade (1998) afirma que o comportamento humano e o do consumo obedecem em parte a uma
psicodinamica interna e em parte a inter-relacdo desta dinamica com os fatores externos da

sociedade da qual os individuos consumidores fazem parte.

Os Fatores Pessoais, para Gade (1998), sdo determinantes para o consumo em virtude das
exigencias culturais que exigem o uso e consumo de produtos vinculados ao desempenho de
papel sociocultural. Sexo, idade, estdgios de vida, perfis psicograficos entre outros sdo fatores

externos que influenciam o comportamento do consumidor (GADE, 1998).

Segundo Gade (1998), o conjunto de valores mutuos de um grupo, que nesse caso € definido
por pessoas que mantém uma relacdo de interdependéncia, pode influenciar de tal forma o
comportamento de consumo que as mais sofisticadas campanhas publicitdrias podem ser
ineficazes se ndo foram condizentes com a ideologia compartilhada sdo chamados de Fatores

Sécio-Grupais.

Gade (1998) afirma que a cultura pode ser vista como explicita e consistente de
comportamentos que ocorrem com regularidade, e implica, consistindo nas premissas ideias,
crengas, normas e valores que determinam o comportamento explicito. Para a autora, ao
marketing interessa entdo investigar o que a cultura determina para o produto, pois 0 consumo
€ derivado diretamente da cultura na qual o consumidor estd inserido (GADE, 1998).

Para Gade (1998) o Processo Decisério é o momento em que o individuo, ou pesard os pros e

os contras na aquisicao de determinado objeto, ou se deixard levar por um impulso irresistivel,
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comprando itens que talvez ndo use jamais. Que serdo de utilidade e lhe trard alegria, ou fara

com que se arrependa e se sinta logrado.

Gade (1998) afirma que o problema decisdrio pode ser visto como uma equagdo matematica,
como € o efeito da economia, na qual se segue o principio de que a decisdo tomada deve
garantir a maximizacao dos lucros e a minimiza¢do dos custos. Porém, na psicologia levam
em consideragdo os aspectos emocionais e sociais. Pois a decisdo frequentemente se dd em

termos de ganhos e perdas.

Segundo Gade (1998), o envolvimento € um conceito ligado a comportamentos direcionados
para a solu¢do de problemas de compra e consumo. Para a autora, processos de alto
envolvimento ocorrem quando o produto em questdo se apresenta como tendo relevancia
pessoal para o consumidor e leva a um extenso processo decisério. Por outro lado, o processo
de baixo envolvimento ndo apresenta estas caracteristicas de engajamento emocional e
pessoal e a decisdo de compra ocorre seguida de um processo decisério limitado (GADE,

1998, pg.240).

O estudo do comportamento do consumidor € de extrema importancia para que as empresas
entendam melhor o que este consumidor acha e espera da sua marca e com isso propor

produtos e servigos que realmente satisfacao suas necessidades e desejos.

2.4 MERCADO ORGANIZACIONAL OU B2B

O estudo do comportamento do “B2B” faz-se necessdrio para o melhor entendimento da
percep¢do da imagem de marca de empresas que promovem voltadas para esse segmento, em

especifico o caso em questao.

Kotler (Pg. 208, Kotler, 2006) chama de Mercados Organizacionais todas as organizagdes que
produzem bens e servigos utilizados na producdo de outros produtos e servicos que sSao
vendidos, alugados ou fornecidos a terceiros. Os principais setores que compdem o mercado

organizacional sdo agricultura; exploracdo florestal e pesca; mineracdo; manufatura;
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constru¢do; transporte; comunicagdo; servicos publicos; setor bancdrio, financeiro e

segurador; distribuidor e servicos.

Para Telles (2003), o mercado organizacional — b2b Business-o-Business — engloba transagoes
de bens e servicos entre as empresas, para Seus usos em processos operativos, administrativos

€ comerciais.

O Business-o-Business apresenta algumas particularidades, aos quais realcam as relagdes
econOmicas, técnicas e pessoais entre as diversas entidades e agentes que integram o sistema

de marketing da empresa (WEBSTER JR, F.E., WIND, Y. 1975).

Segundo Kotler (2006, pg.209), os mercados organizacionais possuem diversas caracteristicas

que os tornam muito diferentes dos mercados consumidores:

Menos compradores, porém maior porte. As empresas do segmento de produtos
empresariais lidam geralmente com menos compradores, de maior porte, do que as
empresas voltadas para os produtos de consumo...

Relacionamento estreito entre fornecedor e cliente. Em conseqiiéncia do menor
nimero de clientes e da importincia e do poder dos clientes de grande porte, 0s
fornecedores freqiientemente customizam suas ofertas com o intuito de atender as
necessidades especificas desses clientes...

Compra profissional. Bens organizacionais sdo comprados por compradores
treinados, que sdo obrigados a seguir politicas, as normas e exigéncias de compra da
organizagdo para a qual trabalham.Muito trAmites de compra — como a solicitacio de
cotagdes, propostas e contratos de compra — ndo sdo vistos com freqiiéncia nas
compras feitas por consumidores. Os compradores profissionais passam a vida
aprendendo a comprar melhor...

Diversas influéncias de compra. Muitas pessoas influenciam o processo de tomada
de decisdo nas compras organizacionais...

Varios contatos de vendas. Como um nimero maior de pessoas estd envolvido no
processo de vendas, é necessdrio fazer vdrios contatos até conquistar os pedidos;
muitos ciclos de vendas duram anos...

Demanda derivada. A demanda derivada por bens organizacionais é derivada da
demanda por bens de consumo. Por essa razdo, a empresa que atua no mercado
organizacional deve acompanhar de perto os padrées de compra dos consumidores
finais.

Demanda Ineldstica. A demanda total de muitos bens e servicos organizacionais é
ineldstica, ou seja, ndo € muito afetada pelas mudangas de precos.

Demanda Oscilante. A demanda por bens e servicos organizacionais tende a ser
mais volatil do que a demanda por bens e servicos de consumo. Determinado
aumento percentual na demanda de consumo pode levar a um aumento percentual
muito maior na demanda de instalagdes e equipamentos necessdrios a producdo
adicional.

Concentracdo geogrdfica dos compradores. A concentragdo geogrifica dos
compradores ajuda a reduzir custos de venda. Ao mesmo tempo, as empresas de
produtos empresariais precisam monitorar mudancas regionais de determinados
setores.

Compra direta. Em geral, os compradores organizacionais preferem comprar
diretamente dos fabricantes do que de intermedidrios, sobretudo quando se trata de
itens tecnicamente complexos ou caros”.
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Para Webster, F.E., Jr.; Wind, Y (1975), a relacionamento entre as organizacdes comprador a
e vendedora representa o fator central no mercado empresarial, e a venda pessoal ¢ um dos
aspectos das relagdes entre fornecedores e clientes. Os agentes desse sistema de trocas sao,
ndo apenas os clientes diretos, mas também os clientes de seus clientes, ao longo da cadeia
produtiva (LAMBIN, 1995)

Webster, F.E., Jr.; Wind, Y (1975 apud Kotler, 2006) denominam centro de compras a

(€N

unidade de tomada de decisdo de uma organizacdo compradora. O centro de compras
composto de “todas as pessoas e grupos que participam do processo decisério de compra e
que compartilham algumas metas e riscos provenientes das decisdes”. O centro de compras
inclui todos os membros da empresa que exercem um destes seguintes papéis no processo de
compra.
Iniciadores. Aqueles que solicitam a compra de um produto. Podem ser os usudrios do
produto ou outros membros da empresa.
Usuadrios. Aqueles que utilizardo o produto ou servigo. Em muitos casos, os usudrios
iniciam a proposta de compra e ajudam a definir as exigéncias que devem ser
atendidas pelo produto.
Influenciadores. Pessoas que influenciam a decisdo de compra. Muitas vezes ajudam
a definir especificacoes e ainda fornecem informagdes sobre outras alternativas
disponiveis. Nesse sentido, a equipe técnica € uma fonte particularmente importante.
Decisores. Pessoas que definem as exigéncias que devem ser atendidas pelo produto
ou servico.
Aprovadores. Pessoas responsdveis pela autorizacdo das agdes propostas por decisores
ou compradores.
Compradores. Pessoas com autoridade formal para selecionar o fornecedor e
estabelecer os termos da compra. Os compradores podem ajudar na formulacdo das
especificagdes do produto, mas na sua maior responsabilidade estd na selecdo de
vendedores e nas negociagdoes. Em vendas mas complexas, membros da alta geréncia
podem estar entre os compradores.
Filtros internos. Pessoas com o poder de evitar que vendedores ou informacgdes
cheguem até os membros de compras. Por exemplo, compradores, recepcionistas e
telefonistas podem impedir que vendedores entrem em contato com usudrios e

decisores”.
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Varias pessoas podem exercer determinado papel (pode haver muitos usudrios ou
influenciadores, por exemplo), e uma mesma pessoa pode exercer multiplos papéis

(KOTLER, 2006, pg 212).

Segundo Kotler (2006), o centro de compras geralmente incluem vdrios participantes com
diferentes interesses, autoridade, status, empatia e poder de persuasdo. Cada membro confere

prioridades diferentes aos critérios de decisao.

Os compradores em si, para Kotler (2006), também influenciam o processo de decisdo. Cada
um tem motivagdes, impressoes e preferéncias pessoais relacionadas a sua idade, renda. Grau

de instrugdo, cargo na empresa, personalidade, postura em relacdo aos riscos e cultura.

Em ultima andlise, s@o as pessoas, ndo organizagdes, que tomam as decisdes de compra.l4 As
pessoas sdo motivadas pelas proprias necessidades e percep¢des na tentativa de maximizar as
recompensas (saldrio, adiantamento, reconhecimento e sentimento de realizacido) oferecidas
pela organizacdo. As necessidades pessoais ‘motivam’ o comportamento delas, mas as
necessidades organizacionais ‘legitimam’ o processo de decisdo de compra e seus resultados

(Kotler, 2006, pg. 214).
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

O Estudo de Caso é a metodologia escolhida para compor o presente estudo. Segundo Gil
(1991), o Estudo de Caso envolve o estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos de

maneira que se permita o seu amplo e detalhado conhecimento.

Para desenvolver o Estudo de Caso elegeu-se o método indutivo. Segundo Lakato e Marconi
(1992), inducdo € um processo mental por intermédio do qual, partindo de dados particulares,
suficientemente constatados, infere-se uma verdade geral ou universal, ndo contida nas partes

examinadas e fundamenta-se em premissas.

Complementa-se ao Estudo de Caso, a investigacdo através de pesquisa sobre a percep¢do da
imagem de marca da VIEMAR junto ao seu publico. O estudo avaliard a imagem da marca

VIEMAR junto ao aplicador de forma quantitativa.

Gil (1991) considera que tudo pode ser quantificdvel, o que significa traduzirem ndmeros
opinides e informagdes para classifici-los e analisa-los. Para o autor a pesquisa quantitativa

significa traduzir em nimeros opinides e informacdes para classificd-los e analisi-los.

Avalia-se a percepcao dos clientes diretos, as distribuidoras, uma informagao importante para

a estimar a imagem de marca da VIEMAR INDUSTRIA AUTOMOTIVA.

O julgamento dar-se-a através do método qualitativo. Para Gil (1991), o mundo objetivo e a

subjetividade do sujeito tem um veiculo indissocidvel e nao pode ser traduzido em nimeros.
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De maneira qualitativa, aborda-se a gestdo da empresa, vislumbrando assim, confrontar as
percep¢des dos publicos envolvidos no escopo VIEMAR, para avaliar qual a imagem de

marca.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O Estudo de Caso VIEMAR tem o objetivo de analisar a imagem de marca através da
pesquisa entre os publicos da empresa. Yin (2005) destaca o uso do estudo de caso na

exploragdo do conhecimento de fendmenos individuais e organizacionais.

O estudo se valerd de dados secunddrios, segundo Mattar (1996) esses dados ja coletados,
tabulados e, muitas vezes analisados, estao a disposi¢do para compor demais andlises. Esses
dados servirdo para contextualizar o mercado e identificar como 0 mesmo enxerga a
VIEMAR. Além disso, € apresentado o histérico da empresa, sua filosofia e estratégia para
atender o mercado. Considera-se o processo de comunicagdo, reconhecendo como sistema

importante para constru¢ao da marca.

Incorpora-se a andlise a Pesquisa de Satisfacdo do Cliente feito em outubro de 2011,
instrumento de avaliacdo da empresa aplicado todo ano aos distribuidores, ferramenta
utilizada pela empresa verificar a satisfacdo dos clientes quanto as varidveis mercadoldgicas,

os4p’s .

Outros dois instrumentos serdo contemplados a anélise. Uma pesquisa qualitativa que objetiva
entender as percepcOes e estratégias quanto a marca VIEMAR. A interpretacio dos
fendmenos e a atribui¢cdo de significados sdo bdsicas no processo de pesquisa qualitativa. Nao
requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural € a fonte direta para coleta
de dados e o pesquisador é o instrumento-chave. E descritiva. Os pesquisadores tendem a
analisar seus dados indutivamente. O processo e seu significado sd@o os focos principais de

abordagem (LAKATOS & MARCONI, 1992)

Mais uma pesquisa é desenvolvida com a ponta da cadeia, um questinario € aplicado aos
mecanicos e vendedores do aftermarketing, com o intutito de entender qual sua avaliacdo

sobre a marca.
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A apreciagdo do conjunto de andlises sugerido pretende identificar qual é a imagem de marca

da empresa VIEMAR INDUSTRIA AUTOMOTIVA.

3.1.2 Definicao da area/pop-alvo/amostra/unidade analise

A pesquisa quantitativa objetiva identificar junto aos publicos autopegas e aplicadores
(mecanicos) a percep¢ao da imagem de marca VIEMAR através de um questinario, conforme

anexo 1.

A escolha do publico € baseada no fato dos aplicadores e vendedores de autopecas serem 0s
Usudrios, pois sdo eles quem aplicam a peca, Influenciadores e Decisores, eles que detém o
conhecimento técnico para julgar a qualidade e desempenho do produto. E de extrema
importancia saber qual € a avaliacdo desse publico sobre o produto e a marca VIEMAR. A
pesquisa foi aplicada para 87 pessoas, entre aplicadores e vendedores. A amostra aleatdria,

num universo de aproximadamente 1000 cadastrados junto a empresa.

A pesquisa com os gestores da empresa tem o cardter qualitativa, ndo aleatdria intencional.

Segundo Lakatos & Marconi (1992), a amostra € escolhida intencionalmente pelo

pesquisador.

3.1.3 Técnicas de coleta de dados

A Pesquisa quantitativa apresenta-se num formuldrio estrutura com perguntas abertas e
fechadas.O instrumento serd aplicado em questiondrio estruturado enviado de forma online..

O formulario esta no anexo 1.

Lakatos e Marconi (1985) definem a pesquisa estruturada como a observagdo sistematica.
Também pode ser denominada controlada e planejada. Este tipo de pesquisa usa instrumento
para a coleta de dados. E realizada sob controle para responder aos objetivos planejados

antecipadamente.
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Utilizou-se para compor o formuldrio o método de enfoque indireto. Segundo Aaker (1998),
os enfoques indiretos, por associagdo, muitas vezes sdo motivados pela suposi¢do de que os
entrevistados possam ou nao estar dispostos a revelar os seus sentimentos, pensamentos €

atitudes, ou mesmo nao sao capazes disso, quando entrevistados diretamente.

Ja a Pesquisa Qualitativa desenvolve-se uma entrevista em profundidade. Segundo Malhotra
(2007), a decisao e como interpretar as respostas dependem de fatores culturais. Suas

vantagens segundo o autor € poder revelar andlises mais profundas.

3.1.4 Técnicas de analise de dados

O resultado da pesquisa quantitativa foi aferido através da tabulacdo. Nas questdes com
escalas diferenciais semantico e likert aplica-se a técnica de tabulacdo ponderada. J4 nas
perguntas abertas, padroniza-se as respostas por categorias e procede-se a tabulacdo como

2z

tabulacdo simples ou multipla. Para Samara e Barros ( ), tabulagdo € a padronizacido e
codifica¢do das respostas de uma pesquisa. E a maneira ordenada de dispor os resultados
nunéricos para que a leitura e a andlise sejam facilitadas.

Como o estudo utilizar-se-4 de mais de uma pesquisa, além de instrumentos secundarios nao
iremos aqui juntar todos os resultados e sim figurar as andlises dos mesmos, buscando o

objetivo do escopo e propor adequagdes para uma evolucao.

A pesquisa qualitativa realizar-se-4 a técnica de andlise de conteido. Conforme afirma
Lakatos e Marconi (1991), a técnica permite a descri¢@o sistemadtica, objetiva e quantitativa do

contetido da comunicagao.

Bardin (1979, pg 72) afirma que a analise de conteudo é:
“..6 um conjunto de técnicas de andlise de comunicagdo visando obter por
procedimentos sistemdticos e objetivos de descricdo de contetddo, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as

condi¢des de producdo/recepgdo dessas mensagens”.
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3.1.5 Limitacoes do método e estudo

O Objetivo do estudo € identificar a imagem de marca da VIEMAR, porém levando em
consideracdo a cadeia automotiva que engloba distribuidores, autopecas, autocenter e

aplicadores, os métodos de pesquisa para esses publico ndo foi 0 mesmo.

Pelo fato da empresa ter grande capilaridade e atender a todo pais, a amostra da pesquisa nao

atingiu todos os estados.

3.2. HISTORICO VIEMAR

A Viemar Indistria Automotiva € uma empresa focada na produgdo de pecas de direcdo e
suspensao para o segmento de reposi¢do. Localizada na capital dos gaichos em uma drea com
aproximadamente 8500m2, na Av. Jaime Vignoli 380, no bairro Anchieta, a empresa possui

hoje 240 colaboradores diretos que trabalham espelhados no sistema Toyota de Producao®.

A inddustria é fundada em 1996, no periodo da abertura econdmica nos anos 90. Seu negdcio
iniciou embalando pecas de reposi¢do de veiculos importados para distribuicdo, pois era um

nicho praticamente inexplorado na época.

Com esse excelente comeco e somado a frigil economia do paifs, a gestdao da Viemar se
deparou com a situacdo da alta do ddlar e dificuldade para importacdes. Essa visdo foi
fundamental para que a empresa enxergasse que era hora de tomar sua prépria forma. Feito
isso, a empresa e seus idealizadores decidiram iniciar a fabricacdo de suas proprias

articulagdes axiais.

Levando em conta o crescimento, tanto fisico quanto mercadolégico no mercado aftermarket
de pecas automotivas, a Viemar ja precisava ocupar seu proprio espaco que anteriormente era

utilizado em regime de locacdo de imével. Foi quando em 2002 a empresa saiu de sua entao
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fabrica na Av. Sertério, em Porto Alegre, e dirigiu-se para Canoas, em terreno préprio, de

cerca de 2500m2 onde atuava em area construida de 2000m2, no Bairro Niterdi.

A VIEMAR como uma industria estd no inicio da cadeia do mercado de reposi¢do. Fornece
seus produtos para distribuidoras que abastecem as autopecas que vendem seu produto para os
aplicadores (mecanicos) ou os consumidores proprietarios dos veiculos. Consideramos que o
final da cadeia os aplicadores, pois sdo eles que decidirdo a peca que irdo colocar no veiculo,
pois tem o conhecimento técnico para tal. Os produtos na linha de suspensdo e dire¢dao sdo
itens de seguranca do veiculo e precisam de um conhecimento técnico para avaliar a real

qualidade da peca.

Segundo o DIAGNOSTICO DO MERCADO INDEPENDENTE DE REPOSICAO
AUTOMOTIVA NO BRASIL (2002), o mercado de reposi¢ao estd passando por um periodo
de transformacdo, de uma estrutura tradicional apresentada na figura 3, para uma modelo mais

dindmico e complexo, na figura 4.

Figura 3: representa mercado de reposicao tradicional

Fabricaite Fabricante
Distribuidor Montadora
Varejo

\ Concessionaria
/ Aplicador \
, X
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Figura 4: Representa mercado atual

Fornecimento Importador Fabricante
P . !
Distribuicdo Distribuidor Montadora
¥ ¥ v v
Varejo Varejo Concessionaria
Centro
Auto- 3 B 7 v
v motivo :
Aplicagdo Aplicador
v L v v
Consumo Consumidor

Fonte: Sindipecas

Atualmente a VIEMAR atua em todo o territorio nacional, América Latina e trabalha
para conquistar novos mercados. A empresa € assessorada por representantes comerciais e
promotores que divulgam, prospectam a marca, além de vender o mix de produtos no Brasil e

nos demais pais onde a marca estd presente.

Com a fabrica¢do de componentes para mais de 600 tipos de veiculos nacionais e importados,
a VIEMAR detém um market share de cerca de 18% do mercado aftermarket de autopecas do

Brasil.

Atualmente as linhas produzidas pela VIEMAR sdo: Acoplamento de Dire¢do, Articulagdo
Axial, Articulagdo da Coluna de Dire¢do, Barras de Direcdo, Bracos de Suspensdo, Guarda-p6

de Direcdo, Pivos de Suspensdo, Terminais de Diregao.

A marca VIEMAR significa a unido dos sobrenomes dos fundadores da empresa VIE de
VIEIRA e MAR de MARTINS. J4 a logomarca ou logotipo surgiu do mesmo simbolo de uma

outra empresa do proprietario, a JHF, distribuidora de pecas automotivas. Com o crescimento
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da marca VIEMAR, verificou-se a necessidade de modificar e desvincular a logomarca da

empresa do mesmo grupo.

Um publicitdrio criou a nova logomarca, que caracterizou-se por ter tracos que mantém a
marca VIEMAR aberta, pois a versdo anterior era fechada. Na interpretacdo do profissional,
uma marca aberta atrai novas oportunidades. Inicialmente, as cores eram amarelo, azul e o
nome em branco. Fabio Toniolo Vieira, o fundador da VIEMAR, afirma que ndo havia uma

preocupacdo com as cores na época, o objetivo era fortalecer o nome.

Aaker (1998) afirma que € o nome € o indicador essencial da marca, a base tanto para os

esfor¢os de conhecimento, como de comunicagao.

Ap6s um ano de producgdo, Vieira pesquisou os pontos de distribuicdo e venda, buscando
identificar qual a cor destacava-se nas prateleiras de seus clientes € a0 mesmo tempo
diferenciava-se da concorréncia. Assim, o laranja e o preto tornaram-se as cores da marca e

permanecem, conforme Figura 8.

Figura 5 — Marca VIEMAR INDUSTRIA AUTOMOTIVA

INDUSTRIA AUTOMOTIVA

Fonte: Manual de Identidade Visual VIEMAR INDUSTRIA AUTOMOTIVA

3.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Para Vieira, a estratégia para vencer no mercado que é adotada até hoje é a Diferenciacgdo,
pois acredita que para ter sucesso e ter uma marca reconhecida, € necessario oferecer o que o
mercado ndo tem. O objetivo € oferecer um produto diferente e ou que nio exista no mercado,

que promovam a solucao para os clientes de todos os niveis da cadeia.
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Em uma economia competitiva, com compradores cada vez mais racionais diante de uma abundancia de opgdes,
uma empresa s6 pode vencer ajustando o processo de entrega de valor e selecionando, proporcionando e

selecionando um valor maior (KOTLER e KELLER, 2006, pg.34) .

A comunicacdo para a constru¢do da marca VIEMAR balisou-se na divulga¢do de conteudo
técnico e nas acOes diretas através de vendedores e promotores. Identificou-se a caréncia de
informacao por parte da cadeia automotiva, levando a empresa a explorar a sua comunicagao

através de informativos que levassem o conhecimento e gerassem boas praticas no mercado.

As caracteristicas desse mercado, com muita concorréncia, acdes de promog¢ao de venda junto
aos vendedores, onde a industria paga um valor por peca vendida, levam a empresa
permanecer com promotores atuantes em todo o Brasil. Trabalhando no Marketing Direto,
os promotores visitam distribuidores, autopecgas e aplicadores, fomentando a venda, além de

buscar informagdes que levem a uma evolug@o nos processos de produto e distribuicdo.

As campanhas de vendas promocionais desenvolvidas junto aos distribuidores tem um carater
mais imediatista, pois promovem o crescimento da venda naquele determinado periodo e
como o distribuidor ndo tem o papel de Decisor final na hora da compra, muitas vezes ele é
influenciado pelas campanhas, logo ac¢des especificas de Comunicacdo e de Marca sao menos
eficientes para sensibilizar esse vendedor a oferecer mais VIEMAR.

As acOes da equipe promocional realizadas junto as autopecas e aplicadores, como
treinamentos especificos, acompanhamento continuo e a¢des promocionais, promovem um
entendimento desse cliente, pois a presenca continua leva confianga, pois o cliente sabe que
pode contar com informagdes e assisténcia se assim precisar e traz a VIEMAR a informagao
de mercado mais rdpida, pois o profissional enxerga quem compra, quem usa, sendo um

instrumento de pesquisa de mercado.

A VIEMAR investe na publicidade em revistas e jornais segmentados, pois acredita que esse
meio atinge de forma mais direta o publico-alvo. O jornal Oficina Brasil € um veiculo
referéncia do segmento no pais, a empresa anunciou em 2008, 2009 e 2010, obtendo uma

grande visibilidade identificada através do curso a distancia.



Figura 6: Antncio veiculado no jornal Oficina Brasil a Reparacdo Automotiva 2009

Viemar

Garantia de qualidade
100% brasileira

Por isso, usamos Vil la reposicdo de Pivé de
Suspenso, Articulagdo Axial, Terminal de Direcio,
Articulagdo da Coluna de Diregdo, Acoplamento de
Diregdo. Pois confio na qualidade e na procedéncia
daspecas, 100% brasileiras.

Eduardo Neves,
Sécio-diretor da Oficina NipoBrasileira.

VA4
Garantia deg T
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Pesquisa &
Desenvolyimentogess
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Fonte: Arquivo VIEMAR INDUSTRIA AUTOMOTIVA

Figura 7: Antncio jornal Oficina Brasil, Acdo e Reposicao, Automagazine 2010

viemar

INDUSTRIA AUTOMOTIVA

REVAEMARSTIRA

e
Sou 8 Ara Paua, tabilho no setor de
Suprimentos, onde minha missio ¢ reduzic
custos dos materias comprados, atender a5
necessidades dos. requisitantes, definic
ey respnsivl ey o critérios para o monitoramento_dos
seguranca do trabalho
VIENAR. Minha. funclo ¢ assegurar 35
. condicdes que eliminem ou reduzam ao
| minimo o riscos de ocorréncia de.
| acidentes de trabalho, observando o
| cumprimento de toda a_legislagio
pertinente. Esse cuidado ¢ fundamental,
pois gera satisfaio de toda a equipe €,
consequentemente, melhor desempenho
s iidades

parte da equipe Viemar.
Eu  trabalho pela sua seguran

“Eu sou o Cristiano, promotor Viemar. Fago
um trabalho intensivo de suporte e
modelos || divulgacio do nosso mix de produtos no
sul do pais, dando subsidios técnico e
L erna comercials para nosso publico. Pois,
rectaso ce{Engapmiale il SR além do compromisso de fabricar pecas
trabalho na gestéo do desenvolvimento d de qualidade, a Viemar tem o
produtos que possuam a qualidade compromisso de treinar vendedores ¢ |
| necessiria para atender e superar as | | mecinicos para atuarem de formasegura
expectathas do mercado: Alem 6550, 0 | | iciente nomercadode utopesas”
setor desenvolve produtos que
proporcionam facilidades no decorrer da || || EU faco parte da equipe Viemar.
foco da nossa equipe ¢ | (\Eu_trabalho pela sua seguranga.
encantar o clente, seja ele intemo ou

Meu nome & Fernar

Critiang- prome”

288ceis

Assim como a Ana Paula, o Thiago, o Fernando e o Cristiano, toda a Equipe Viemar trabalha para vocé. Todos os dias
esse time acorda disposto a fazer o melhor, pois vocé merece o melhor. Do desenvolvimento ao pés-venda, o grupo
Viemar tem o compromisso de entregar a melhor peca, o melhor apoio técnico-comercial, o melhor atendimento.

A EQUIPE VIEMAR TRABALHA PELA SUA SEGURANCA.

S6 quem mostra sua e seus nu tem o

com a sua seguranca.

Confira nosso catalogo on-line, acesse:
www.viemar.com

Faca revisdes em seu veiculo regularmente.

Fonte: Arquivo VIEMAR INDUSTRIA AUTOMOTIVA
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Figura 8: Antincio Ac¢do e Reposicao, Automagazine 2011
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»
“Para participar do campeonato de Rallye, o veiculo

- Alta Pefformance nas ruas. W 277 -

; viemar
deve ser preparado para enfrentar as mais adversas

condi¢ées de dirigibilidade, por isso eu uso os A
Bragos de Suspensao VIEMAR.

Porque a VIEMAR utiliza matéria-prima com ﬂ\
propriedades que garantem a maior resisténcia,
seguranca e durabilidade ao produto.

Porque a VIEMAR respeita os requisitos técnicos
originais da peca.

Além disso, a VIEMAR testa seu produto em todas as
etapas do processo de fabricagao.

Entdo, faca como eu.
Garanta Seguranca, Resisténcia e

Alta Performance para o seu veiculo.
Brago de Suspensdo
Use Bracos de Suspensao VIEMAR". 540009.
Rafael Cabello | Piloto da Equipe RSRALLYE
Campedo Gaicho em 2010 na categoria Turismo, Campedo Brasileiro e
\: Vice-Campedo Gatucho em 2009 na categoria Turismo.

QUALIDADE | TECNOLOGIA | INOVACAO

viemar

Figura 9: Antincio veiculado no jornal Acdo e Reposicao 2011 e Automagazine 2012
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Solucao ¢ o foco da VIEMAR,
por isso busca a Inovacao para desenvolver produtos
em Direcdo e Suspensao que surpreendam o mercado.

) Maior Resisténcia Matéria- prima de

Alta Performance

AVIEMAR pesquisa contil érias-p , Processos e tests maior
Microestrutura do
porisso implantou a utilizacio de materiais como 0 ago SAE 4140 na producdo de suas pecas. Essa o SAE 4140
I de ligas nobres que g; Maior &ncia Mecanicae
Componentes Qualidade na Aplicacao ((
Forjados

A Viemar utiliza o processo de forjamento no processo de manufatura de
seus produtos, respeitando todos os requisitos técnicos dos componentes de direco e suspenséo. O
Copo Forjado garante mais resisténcia e seguranca para o veiculo.

A Haste Forjada com encaixe de chave proporciona precisdo, agilidade e qualidade na aplicagio.

» Durabilidade Kit

Articulacao Axial

Linha criada para facilitar a aplicacdo da peca, pois a Articulacio Axial vem acompanhada do guarda-pé de
direcio, de duas abracadeiras e a sua porca de fixagdo, evitando que a falta de algum acessério comprometa a sua
aplicagdo.
OKit Articulagao Axial proporciona maior agilidade na processo de manutencao e melhor custo-beneficio.
Exemplo: 680365K - Chevrolet Agile 09/

Kit Melhor Custo-Beneficio «
Pivo de Suspensao

\ @ Néo perca tempo, ganhe agilidade e economia com o KIT PIVO DE SUSPENSAO VIEMAR .
Exemplo: 513073 - it Pivb de Suspensao Jeep Cherokee 91/01 - Composto pelo 503071 - Pivé de Suspensdo Inferior e 0 503072

Inovaciao Pive
Sob Medida [
0 Pivé de Suspensio Sob Medida é a solucio mais segura e econdmica para utilitérios do pais. Criado para
compensar o desgaste do alojamento no Braco de Suspensdo, esse produto aumenta a vida dtil do Brago,

proporcionando melhor custo-beneficio namanutengao do veiculo.

/

Desenvolvido respeitando requisitos técnicos, o Pivé Sob Medida é acompanhado pelo Cone Facilitador de
montagem, que evita o rompimento da coifa durante a sua aplicacao e garante o seu encaixe perfeito.
Exemplo: | Pino 22mm

Faga revisdes no seu veiculo regularmente.

Sac 08007701202

Fonte: Arquivo VIEMAR INDUSTRIA AUTOMOTIVA
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Inicialmente, a VIEMAR optou pela estratégia de anunciar num jornal de visibilidade
nacional, como o Oficina Brasil, para criar imagem de marca no grande publico, almejando
alcancar toda a cadeia. Com o tempo, percebeu que poderia alcangar seu publico de maneira
mais focada de com um investimento menor anunciando em midias regionais. Entdo, em 2010
veiculou suas comunicagdes em no Jornal Acdo e Reposicdo, do Parand, Automagazine, no
Ceard e em Pernambuco, na Oficina Brasilia, do Distrito Federal e no jornal Sincopegas, do

Rio Grande do Sul.

Outra ferramenta utilizada na comunica¢do da empresa sdao os patrocinios, que além de gerar
uma imagem de marca, auxiliam a VIEMAR no desenvolvimento e aprimoramento dos seus
produtos. Em 2007 e 2008, apoiou o piloto Renato Rattes da Stockcar. O patrocinio também
foi explorado em agdes junto aos clientes, pois se realizava campanha de vendas, cuja

premiacao era visitar os boxes da corrida e tirar fotos com o piloto.

Depois de sua primeira participa¢do na StockCar Jinior em 2007 patrocinando o
piloto Renato Rattes, a Viemar fechou novamente parceria e subird de categoria
juntamente com o seu piloto para a StockCar Ligth em 2008. Categoria que conta
com transmissdes de todas as suas etapas pelo canal fechado SporTV.

E empresa também realizard campanhas juntamente com outros parceiros nesta

categoria automobilistica (Matéria da edicdo N°205 - Marc¢o de 2008).
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Figura 10: Cartaz Campanha de Vendas StockCar

!- Vendeu Viemar,
LIRS Vocé na Stockcar

Descricdo da Campanha:

Os 4 (quatro) telemarketing que mais venderem Viemar
no periodo de 01/07/2008 a 31/07/2008 receberdo uma
camiseta e um boné da Viemar/Stockcar para assistir na
integra a 5° etapa da StockCar em Iterlagos - Sdo Paulo
dia 02/08/2008.
Os vencedores poderao visitar os boxes da categoria para
autégrafos e fotos com o piloto Renato Rattes da StockCar
Vicar patrocinado pela Viemar.

Participe!!

STOCHEAR 200!

viemar.

INDUSTRIA AUTOMOTIVA

Fonte: Arquivo VIEMAR INDUSTRIA AUTOMOTIVA

Em 2010 e 2011, a empresa patrocinou o piloto Rafael Cabello, da equipe RS Rallye,
participante do Campeonato de Rallye de Regularidade RS e Campeonato Brasileiro. Com o
apoio a essa modalidade, a VIEMAR testou sua nova linha de produtos, os Bragos de
Suspensdo e utilizou a imagem do piloto para divulgar o langcamento dessas pecas, conforme
mostra a Figura 11.

A preocupagdo constante em prover a informagao técnica levou ao setor de tecnologia da
informacdo desenvolver um catdlogo com dados relevantes que auxiliam da venda do produto

a aplicacdo, sendo hoje uma ferramenta referencia para o setor.

Em 2008, a VIEMAR juntamente com o jornal Oficina Brasil promoveu um treinamento a
distancia, onde era encartado o material didatico na Revista e no final do curso, realizou-se

um teste de conhecimentos especificos e os participantes que atingiam um bom grau de
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conhecimento, ganhavam um certificado da VIEMAR. A acdo foi um sucesso, mais de 700
aplicadores participaram do teste online disponibilizado no hotsite criado especificamente

para o curso http://www.oficinabrasil.com.br/hotsites/viemar/.

Figura 11 — Encarte ENSINO A DISTANCIA — Edigdo de Julho do Jornal Oficina Brasil

ENSING A DISTANCIA VIEMAR

12 BICA

Produtos e Funcionalidades

A partir desta edicdo a Viemar publica no Jornal Oficina Brasil um Curso
de Ensino a Distancia que visa ajudar um pouco mais os repositores da linha
leve de suspensdo e diregao do nosso pais.

O curso sera divido em trés “aulas”:

12 Apresentacdo dos produtos e sua funcionalidade.

22 Aplicacdo dos produtos e Uso de ferramentas adequadas.

32 Dicas de Avaliagdo.

Produzida pela Viemar
para mais de 269 modelos
de veiculos nacionais
eimportados entre 47
montadoras de todo o
mundo.

Apresentacao dos produtos

Articulacao Axial é uma barra de li-
gagao existente nos mecanismos de
diregdo em veiculos que utilizam cai-
xas de direcdo do tipo “pinhdo e crema-
Iheira”, possui uma junta esférica “Ball Joint”
que permite movimentos angulares de acordo
com o trabalho da suspenso. E o principal elo en-
tre a caixa de diregdo e as rodas do veiculo. Por este moti-
vo representa um dos principais itens de seguranca do veiculo.
Permite transmitir os movimentos axiais da caixa ou mecanismo de
diregdo para as rodas do veiculo.
Por ser um item de seguranca, a tecnologia aplicada aos materiais e seus
processos produtivos sao de fundamental importancia, pois definem a vida
atil e a seguranca que este componente é capaz de proporcionar.

Pivd de Suspensdo é a rétula mecanica tam-
bém do tipo “Ball Joint", responsavel pela ligacdo
da bandeja da suspensdo, ou braco oscilante, e a

. roda do veiculo.
Permite movimentos torcionais e angulares so-
NaVisiar deseivollda fridos pela suspensdo e também pela diregao.

para 105 modelos de
veiculos em 35 montadoras.

g

Terminal de Direcao é a rotula mecanica tam-
bém do tipo “Ball Joint” que mantém a ligagdo entre
a barra da direcdo e as rodas do veiculo.

Permite movimentos torcionais e angulares
causados pela diregdo e a suspensao.

A
A linha de Terminais da
Viemar é composta por 159
modelos para atender 41
montadores no mercado de
reposicao independente.

0800 770 12 02
www.viemar.com.br

Articulacdo da Coluna de Direcdo e Acoplamento de Direcao é elo
entre o volante de diregdo e a caixa de direcao do veiculo. Sua conformagao
do tipo “arvore” auxilia na transmissao destes movimentos.

Permite a transmissao de movimentos radiais entre o volante da diregao
e a caixa de diregdo, possibilitando sua colocagdo em pontos estratégicos
que favorecam a funcionalidade do sistema.

Sua construcdo em materiais forjados a frio e usinagem precisos, conce-
dem a Coluna de Diregdo grande resisténcia e durabilidade.

Componentes desenvolvidos pela Viemar para atender as necessidades do
mercado de reposigao independente para as principais montadoras.

Guarda-Po é uma espécie de “coifa” de protegao
que envolve e mantém perfeitamente isolados tanto a
Articulagdo Axial, bem como o proprio mecanismo de
direcdo, sendo hidraulico ou mecénico.

Evita a entrada e contaminagdo dos componentes
internos por particulas abrasivas de poeira ou umi-
dade, preservando a durabilidade dos componentes
internos.

Também abriga em seu interior a quantidade ne-
cessaria de lubrificante para o perfeito funcionamento
dos componentes.

Sua construgao em borracha nitrilica, favore-
ce sua vida atil, uma vez que ndo é facilmente
atacada por aditivos presentes nos lubrificantes
minerais e, ou fluidos dos sistemas hidraulicos
dos veiculos modernos.

AViemar atualmente
produz esta linha para
42 modelos de veiculos
entre 17 montadoras.

Na préxima edicao
Ja na proxima edigdo do nosso curso vocé podera acompanhar como
sdo aplicados corretamente os produtos Viemar e ainda saber com quais
ferramentas seu servico pode ser facilitado, levando a satisfagcdo ao seu

cliente.
Bons estudos e até Agosto!

viemar

INDUTRIA AUTOMOTIVA

Fonte: Arquivos VIEMAR Indistria Automotiva

Outra ferramenta ja explorada € a assessoria de impressa, onde divulga-se através de jornais e
revistas segmentadas, noticias, informacdes e novidades da VIEMAR. De 2008 a 2010,
existia um profissional dedicado a essa funcdo na empresa, pesquisando conteddo para
divulgacdo. Hoje, a equipe de marketing composta por uma Analista e um Estagidrio,

divulgam para os veiculos a informacao, buscando assim a midia espontinea.

Hoje, a empresa aposta na ferramenta online para divulgar seus conteudos técnicos. No site

VIEMAR, www.viemar.com, € disponibilizado o ESPACO DO MECANICO, contendo
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manuais de aplicacdo e dicas técnicas tanto para mecanicos, como para motoristas que

desejam informacdes sobre pecas e manutencdo em geral.

Uma acdo que gerou um grande retorno de recepgao, foi o envio dos lancamentos das pecas
através do e-mail. E adicionado um conteudo relevante ao publico-alvo, assim o langamento
além de agregar valor a venda, por ser uma novidade, agrega atualizacdo e conhecimento.

Figura 12 — Arte do Lancamento de Produto - enviada pro e-mail

Catleoge Onltne
Preciséo e agilidade para vocé vender mais e melhor!
Vocé néo precisa mals ficar folheando catélogos!

» O MAIS COMPLETO
CATALOGO ONUNE DO
SEGMENTO DE DIREGAO

WAO PERCA TEIMPO
ACESSE AGORA MESMO O CATALOGO OLILINE VIEIARS

Em alguns cliques vocé terd fodas
as na tela do seu

O Em

Fonte: Arquivos VIEMAR Indistria Automotiva

Com o apelo da comunicacdo online, foi inevitdvel a participacdo da VIEMAR nas redes
sociais. A empresa estd presente no twitter, facebook de forma ativa, postando noticias do
mundo automotivo e conteddos. Muito embora, ndo tenha uma adesdo significativa como
marcas de outros segmentos, a presenca nesse meio de forma ativa e controlada, faz a

VIEMAR atingir esse publico que estd nesse meio, de forma gratuita.

Desde sua criacdo até os dias de hoje, a VIEMAR INDUSTRIA AUTOMOTIVA acredita na

comunicac¢do para construir sua imagem perante o mercado. Mesmo com uma verba reduzida,
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a empresa procura meios para divulgar seus produtos e diferenciais. O resultado de todo o
trabalho do marketing no que tange os 4 P’s é que geram a imagem de marca que busca-se

identificar nesse estudo o qual serd apresentado no capitulo a seguir.

3.4 POSICIONAMENTO BUSCADO PELA VIEMAR

Questionou-se aos gestores da empresa qual a imagem de marca que eles possuem da
VIEMAR. A equipe a administracdo da empresa é composta pelo Diretor Presidente, Fabio
Toniolo Vieira, Gerente de Vendas, Marcelo Pires, Gerente de Manufatura, Rodrigo Silvestrin

e Engenheiro Responsavel, José Salis. A Gestio foi questionado:

Qual a estratégia que a empresa adota hoje para criar o conceito de imagem de marca para seu

publico?

Qual a imagem de marca que vocé idealiza para VIEMAR e o que devemos fazer para atingir

essa imagem?

Vocé acredita que nossos clientes possuem qual imagem da empresa?

Gestor Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3
Fabio Diferenciacio, Qualidade, | Solucdo para todos os estdgios | Possui a imagem de marca
Toniolo solu¢do. Produzir contetido | da cadeia. Manter a qualidade, | de qualidade, com a maior

. que gera conhecimento para | buscando inovar os produtos e | diversidade na sua linha de
Vieira .
nossos clientes processos para sermos | produtos.

referéncia do setor.
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Rodrigo Atender as expectativas do | Imagem de empresa | De empresa organizada e
mercado consumidor, | INOVADORA e com | com alto NIVEL DE
Silvestrin | desenvolvendo novos itens | QUALIDADE DE | QUALIDADE e
(aplicagdes) para suprir a | FABRICACAO. TECNOLOGIA.
necessidade de consumo. A | Necessitamos aumentar oS
mesma estratégia € utilizada | investimentos em
para 0 pilar | TECNOLOGIA, bem como
QUALIDADE.Todos estes | parceria com entidades que
atributos  sdo  divulgados | possam alavancar a imagem
através de instrumentos de | VIEMAR. Divulgar (estar
comuni¢do, ©0S quais a | mais presente) nas mais
companhia julga como mais | diversas midias de
eficientes. comunicacdo do setor de
autopecas.
José Salis | Na minha percep¢do, a | Idealizo a Viemar como uma | Um imagem que
estratégia da Viemar para | marca  reconhecida  pela | inicialmente esteve associada
criagdo do seu conceito de | "QUALIDADE EM | a um produto ou empresa

imagem e atualmente para o
processo de ampliagdo da
mesma a nivel nacional e
mundial, esta diretamente
apoiada na QUALIDADE e
VARIEDADE  dos  seus
produtos, aliada a prética de
valores justos de mercado,

com o intuito de ser sempre

"A SOLUCAO DE
PROBLEMAS". Acdo esta,
efetivada por meio do

desenvolvimento continuo de
produtos que atendam a todas
as  expectativas  técnicas,
funcionais e econdmicas, no
que tange o mercado de

reposicao.

PRIMEIRO LUGAR, ONDE
TODOS OS PRODUTOS

DEMANDADOS PELO
MERCADO ESTAO
DISPONIVEIS A UM
PRECO ADEQUADO,

SENDO A SOLUCAO DE
PROBLEMAS EM
SUSPENSAO E DIRECAO",
onde a visibilidade serd
atingida pelo portfélio e pela
comunicagdo eficaz. Creio que
€ preciso continuar evoluindo
no processo de acesso direto
ao publico formador de
opinido, responsavel técnica e
comercialmente pela venda, os
aplicadores Devemos evoluir
no posicionamento de uma
EMPRESA

DIFERENCIADA, pelos seus

PRODUTOS E SERVICOS.

"alternativo (a) ou as vezes

de segunda linha" mas
sempre com uma excelente
qualidade e preco..... vem
evoluindo em dire¢do a um

produto de "primeira linha".
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Marcelo A VIEMAR ¢ focada na | A imagem de uma empresa | NoSSOS clientes

reposicdio e acompanha o | Lider em  Dire¢io e possuem uma imagem

Pires ritmo de lancamento das | Suspensdo, de uma empresa
. | de uma marca que
montadoras, buscando | que garante qualidade, e maior

oferecer amplitude de linha e, | diversidade de linha a um possui qualidade,
mais do que isso, a VIEMAR | preco  justo.  Enfim, a | variedade, capilaridade
busca satisfazer o cliente com | VIEMAR ¢é a solugdo do que estd presente ao
servico de assisténcia e pds- | mercado de reposicao. mercado.
venda. Isso faz com que a
empresa hoje seja Lider no
mercado de  Articulagdes

Axiais.

A avaliacdo dos gestores perante a imagem e as estratégias da VIEMAR para construciao de

marca € fundamentada na qualidade dos produtos, diferenciacdo e qualidade.

A segunda questdo vai ao encontro da primeira, o grupo de gestores afirma que a imagem que
a empresa idealiza é de uma marca que confere qualidade, com produtos diferenciados, que

promova a solugd@o para o mercado de reposi¢cdo com um preco justo.

Sobre a percep¢do dos clientes quanto a marca VIEMAR, a resposta é focada na qualidade e
variedade dos produtos. Avaliando também o fato de que a empresa passou por um periodo
onde o mercado acreditava que os produtos eram importados e hoje, pelo trabalho de
comunicac¢do, a percep¢do do mercado € de uma industria que fabrica seus produtos 100%

brasileira.

Como as percepcoes do qual imagem a empresa idealiza para o mercado sdo, na maioria as
mesmas do que eles acreditam que o mercado possua da VIEMAR, avalia-se o reforco de
todas as acdes ja feitas com mais amplitude. Levando em consideracdo um fator importante,

segundo o Salis, o pre¢o justo, que somente por ele foi citado.
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3.5 SATISFACAO E IMAGEM DA MARCA VIEMAR JUNTO AOS CLIENTES

A VIEMAR utiliza um instrumento de avaliacdo da satisfacdo dos seus clientes. A pesquisa
anual de satisfac@o busca identificar junto aos clientes diretos, os distribuidores, sua avaliagdao
quanto a qualidade do produto, distribuicdo, comunicacdo, vendas e atendimento.
Considerando a pesquisa que feita em Outubro de 2011, avaliacdo apresentou um resultado
geral de satisfacdo de 89,2%, a empresa possui a meta de ficar acima de 85%. Nos quesitos
especificos, Produto e Qualidade ficaram com 96% de satisfacdo, Comercial e Vendas 82%,
Distribui¢do 93%, Atendimento 84% e Comunicac¢do 91%. Avaliado o resultado da pesquisa
em comparacdo com o ano anterior, a VIEMAR melhorou sua satisfacio em 5,8%. Esse
resultado aconteceu pelo plano de acdo sugerido pelo setor de marketing, que com as acdes ja

descritas atuou fortemente.

Na avaliacdo feita com aplicadores e autopecas, cujo formulério segue no anexo 1, chegamos
as seguintes conclusdes sobre a imagem da marca VIEMAR: A avaliagao identificou plena

satisfacdo de 95% dos entrevistados.
75% identificam a VIEMAR uma inddstria inovadora.
Entre os pesquisados 83% afirmam que a VIEMAR auxilia no seu trabalho.
80% estao satisfeitos com lancamentos através de e-mails.
Ja 70% afirmam que a VIEMAR ¢€ a Solucao no setor de suspensao e dire¢ao.

Os entrevistados sinalizaram a necessidade de mais treinamentos, pois estdo

Pouco Satisfeitos com esse item.

Quando foi solicitado a associagdo da marca Viemar com as palavras indicadas, as mais
citadas foram Solucao, Catalogo Online ¢ Lancamentos, além das pecas que fazem parte do

portifélio.

b

Na frase “Aplicar ou vender os produtos da VIEMAR é para mim...”, as expressdes mais

indicadas foram Satisfacao, Confianca e Solucao.

Algumas respostas relevantes sobre a livre associagdo com um animal:
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- Cachorro. Porque ele da a vida pelo dono e a VIEMAR da seguranca para

veiculo.
- Camaledo. Porque se adapta as necessidades.

- Leopardo — Pois tem uma agilidade maior no lancamento dos produtos e as

cores embora sejam distintas do produto com o animal me faz lembrar bem.

- Aguia - Porque tem grande visdo de mercado.

Na ultima questdo, quando perguntado “Por que eu escolho Viemar ao invés das outras
marcas? As repostas mais freqiientes foram Variedade e Exclusividade de alguns itens e

Qualidade.

A pesquisa indicou uma grande satisfacdo dos clientes entrevistados que percebem valor da
qualidade do produto VIEMAR, por isso tem confianca. Avaliando as respostas identifica-se a
caracteristica da VIEMAR de prover langcamentos constantes € possuir uma grande
diversidade de pecas fatores permeados na mente do publico entrevistado. O resultado vai ao

encontro da estratégia de sempre oferecer o que o mercado nio tem.

Com sua filosofia voltada para qualidade do seu produto e solugdo para seus clientes que a
VIEMAR vem posicionando-se como uma marca de preferéncia do consumidor, legitimado

pelas ultimas pesquisas de lembran¢a de marca da CINAU-GRUPO GERMINAL.

Pelo oitavo ano consecutivo, a CINAU, avalia a preferéncia dos reparadores quando
o assunto € autopecgas, pneumaticos, seguradoras e até financeiras. Esta pesquisa é
realizada em ambito nacional é ouviu 1,4 mil profissionais em novembro de 2011.
Neste trabalho s@o avaliados trés aspectos:

Heart Share: onde os profissionais revelam a marca do fabricante de autopecas de
maneira geral, sem qualquer defini¢do de produto;

Mais Lembrada: este quesito é dividido por produto e podemos identificar em cada
item qual a marca mais lembrada (Top of Mind);

Maior Inten¢do de Compra: este aspecto da pesquisa avalia a tendéncia de compra
do profissional e difere da avaliacdo anterior (Mind Share) pois comprova que o
mecanico pode lembrar de uma determinada marca, mas na hora da aquisi¢do sua
opcdo pode ser outra (CINAU, 2012).



Figura 13— Resultado da Pesquisa Marcas mais Lembradas
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Fonte: Cinau — Oficina Brasil
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E o segundo ano consecutivo que a VIEMAR INDUSTRIA AUTOMOTIVA figura entre as

trés marcas mais lembradas nos segmento de Componentes de Direcdo do Pais. Concorrendo

com marca com mais de 50 anos no mercado, a inddstria mostra sua forca no mercado de

reposicao.

O confronto das pesquisas realizadas demonstra que o publico VIEMAR possui a imagem de

uma empresa de qualidade, com variedade de produtos. Outras percep¢des sdo indicadas,

como inovagdo, solucdo e visdo de mercado. Fica claro que o resultado servird para avaliar

profundamente as estratégias buscando um posicionamento comum para todos e, assim, um

melhor retorno de imagem de marca.
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CONCLUSAO

O trabalho IMAGEM DE MARCA: UM ESTUDO DE CASO VIEMAR propds-se a avaliar
os diversos publicos da empresa, bem como suas percepcdes sobre a linha de produtos e
atuacdo no mercado. Além disso, analisou as estratégias de marketing adotas para chegar a

construcao de sua marca.

Através das pesquisas constatou-se que a empresa possui uma imagem de qualidade,
variedade de produtos, além dos pesquisados associarem a marca com Solugdo, Visdo de

Mercado e Confianga.

Foram utilizados vérios métodos que buscassem a avaliagdo da maioria dos publicos da cadeia
de reposi¢do do segmento de direcdo e suspensdo, onde a VIEMAR estd inserida. Por esse
motivo, o presente estudo foi mais abrangente, podendo no resultado haver uma tendéncia

mais positiva a empresa.

Para que a empresa conquiste um melhor lugar mais a frente na mente do consumidor, sugere-
se trabalhar a proposta de valor da marca. Aaker (1996, p. 83) descreve posicdo da marca
como “a parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente

comunicada ao publico-alvo e apresenta uma vantagem em relagdo as marcas concorrentes’.

O presente estudo serve como base para um maior aprofundamento em valor de marca e
posicionamento para que a VIEMAR possa definir melhor suas estratégias que se referem a

sua posi¢ao de marca.

Para Peter e Olson (1996, p. 496), o objetivo principal de uma estratégia de posicionamento é

formar uma imagem particular na mente dos consumidores.

A avaliacdo de imagem de marca, bem como o estudo de constru¢do desse marca nao foi
esgotado. Espera-se, contudo, ter contribuido para o entendimento do problema de pesquisa
proposto, sendo base para um futuro aprofundamento e possivel instrumento de continuidade

académica da autora.
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ANEXO A - FORMULARIO DE PESQUISA

Pesquisa de Imagem de Marca Viemar

1. Avalie o grau de qualidade dos produtos VIEMAR

Muito Pouco Muito
~ | Satisfeito o Insatisfeito o

Satisfeito Satisfeito Insatisfeito

2. Euestou ......cccoe.... Com a Linha de Produtos VIEMAR:

Muito o Pouco o Muito
Satisfeito Insatisfeito

Satisfeito Satisfeito Insatisfeito

3. A Viemar ¢ uma empresa

Inovadora Tradicional

5 4 3 2 1

4. As caracteristicas dos produtos VIEMAR me ajudam
Quase

Sempre As vezes Quase nunca | Nunca
Sempre

5. A Viemar me ajuda a desempenhar melhor o meu trabalho com suas agdes

de comunicagdo, treinamentos e visitas de promotores:

Sempre

Quase

Sempre

As vezes

Quase nunca

Nunca

6. A VIEMAR me informa sobre lancamentos, contetido técnico e comercial:

Muito

Satisfeito

Satisfeito

Pouco

Satisfeito

Insatisfeito

Muito

Insatisfeito

7. Eu recebo treinamento e acompanhamento para aplicar melhor o produto.

Muito o Pouco o Muito
| Satisfeito o Insatisfeito o
Satisfeito Satisfeito Insatisfeito
8. A VIEMAR ¢ a soluc¢do pra mim:
Quase
Sempre As vezes Quase nunca | Nunca
Sempre

9. Quando penso em VIEMAR, lembro de (Pinte as 5 palavras que vocé mais

lembra:

Qualidade

Pivo

Inovagao

Caro

Garantia

SAC
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Barra Treinamento | 0800 Lancamentos | Preco justo | Barato
Promotor | Axial Confianga Nacional Agilidade |Terminal
Catalogo Braco de Maior
Importado | P6s-venda . Suspensao .
online Suspensao Variedade
Melhor
Nao
Apoio Representante | custo- Coifa Solucao
. encontro
beneficio
) ] Normas ) )
Direcao | Desconfianga | Acoplamento . Dicas Chinés
técnicas

10.Complete a frase:

Aplicar os produtos da VIEMAR ¢ para mim.......

11. Se a Viemar fosse um animal, que animal seria na sua opinido:

Por que?

12. Por que eu escolho Viemar ao invés das outras marcas?
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